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ABSTRAK 

 

Aninda Waskita Devi. 2024, SKRIPSI. Judul: Pengaruh Green Marketing Dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Unilever Dengan 

Brand Equity Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi UIN Malang). 

Pembimbing : Dr. Fani Firmansyah,SE.,M.M, 

Kata Kunci : Green marketing, Harga, Brand Equity, dan Keputusan 

Pembelian 

 

Isu pemanasan global telah menjadi topik diskusi selama beberapa waktu 

terakhir, dan dampaknya semakin nyata. Penggundulan hutan, peningkatan suhu, 

iklim yang tidak stabil, dan penipisan ozon hanyalah beberapa dari akibatnya. 

Penting untuk diketahui bahwa sumber daya alam itu terbatas, dan keinginan 

manusia tidak terbatas. Pencemaran lingkungan, terutama yang disebabkan oleh 

manufaktur global, belum dapat diberantas sepenuhnya. Namun, dengan 

meningkatnya kesadaran masyarakat, perusahaan dapat mengadopsi konsep 

pemasaran hijau untuk mempromosikan praktik-praktik yang berkelanjutan. 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan teknik 

pengambilan sampel yaitu purposive sampling.  Tujuannya untuk mengukur sejauh 

mana kesadaran para generasi Z terkait kesadaran akan lngkungan dengan 

kebiasaan dalam kehidupan sehari-harinya menggunakan produk home care 

berlabel ramah lingkunga. Obyek penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas 

Ekonomi UIN Malang berjumlah 220 reponden yang menjadi sampel dari 2.425 

populasi. Analisis data dilakukan degan Structural Equation Model (PLS) dengan 

uji koefisien outer model dan inner model. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai koefisien green marketing 

terhadap keputusan pembelian 0,102 dengan p-value 0,223 menunjukkan tidak 

adanya korelasi dan signifikansi, Harga dengan nilai koefisien jalur 0,167 dan p-

value 0,143 menunjukkan tidak adanya pengaruh pada keputusan pembelian. Brand 

equity memiliki nilai koefisien 0,664 p-value 0,000 membawa dampak positif pada 

keputusan pembelian. Green marketing dengan jalur mediasi brand equity 

menunjukkan nilai koefisien 0,147 dan p-value 0,000 menunjukkan hasil 

signifikansi pada keputusan pembelian sama halnya dengan variabel harga dengan 

nilai koefisien 0,358 dan p-value 0,000 pada keputusan pembelian melalui jalur 

mediasi menunjukan hasil yang signifikan positif. 
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ABSTRACT 

 

Aninda Waskita Devi. 2024, SKRIPSI. Title: The Effect of Green Marketing and 

Price on Purchasing Decisions for Unilever Products with 

Brand Equity as a Mediating Variable (Case Study on Students 

of the Faculty of Economics, UIN Malang). 

Supervisor : Dr. Fani Firmansyah,SE.,M.M, 

Keywords : Green marketing, Price, Brand Equity, and Purchase Decision 

 

The issue of global warming has been a topic of discussion for a while now, 

and the effects of it are becoming more and more evident. Deforestation, increasing 

temperatures, unstable climate, and ozone depletion are just a few of the 

consequences. It is important to acknowledge that natural resources are limited, and 

human desires are boundless. Environmental pollution, mainly caused by global 

manufacturing, has not been eradicated completely. However, with increased public 

awareness, companies can adopt green marketing concepts to promote sustainable 

practices. 

This research uses a quantitative approach, with a sampling technique, 

namely purposive sampling.  The aim is to measure the extent of awareness of 

generation Z related to environmental awareness with habits in their daily lives 

using home care products labeled as environmentally friendly. The object of this 

research is all students of the Faculty of Economics, UIN Malang, totaling 220 

respondents who are sampled from a population of 2,425. Data analysis was carried 

out by Structural Equation Model (PLS) with outer model and inner model 

coefficient tests. 

 The results showed that the green marketing coefficient value on purchasing 

decisions was 0.102 with a p-value of 0.223 indicating no correlation and 

significance, Price with a path coefficient value of 0.167 and a p-value of 0.143 

indicating no influence on purchasing decisions. Brand equity has a coefficient 

value of 0.664 p-value 0.000 has a positive impact on purchasing decisions. Green 

marketing with brand equity mediation path shows a coefficient value of 0.147 and 

a p-value of 0.000 showing significant results on purchasing decisions, as well as 

the price variable with a coefficient value of 0.358 and a p-value of 0.000 on 

purchasing decisions through mediation paths showing significant positive results. 
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البحث  مستخلص  

 

الشراء قرارات  على والسعر الأخضر التسويق تأثير: العنوان. سكريبسي ،2024 ديفي واسكيتا أنيندا  

الاقتصاد كلية طلاب على حالة دراسة(  وسيط  كمتغير التجارية العلامة قيمة مع يونيليفر شركة لمنتجات ، 

مالانج جامعة ). 

فيرمانسية فاني   المشرف : 

الشراء وقرار التجارية، العلامة قيمة السعر، الأخضر، التسويق:  المفتاحية الكلمات  

 

إزالة   إن.  وضوحًا  أكثر  آثاره  وأصبحت  فترة،   منذ  للنقاش  موضوعًا  الحراري  الاحتباس  قضية  كانت  لقد  

من   قليل   عدد  سوى  ليست  الأوزون  ونضوب  المستقر،  غير  والمناخ  الحرارة،  درجات  وارتفاع  الغابات،  

القضاء  يتم  لم.  لها  حدود  لا  البشرية  والرغبات  محدودة،  الطبيعية  الموارد   بأن  الاعتراف   المهم  من.  العواقب  

العام  الوعي  زيادة  مع  ذلك،  ومع.  كامل  بشكل  العالمي،  التصنيع  عن  رئيسي  بشكل  الناجم   البيئي،  التلوث  على ، 

المستدامة الممارسات لتعزيز الأخضر التسويق مفاهيم تبني للشركات يمكن . 

منه والهدف.  مقصود بشكل العينات أخذ أي العينات،  أخذ أسلوب استخدام مع  كميًا، نهجًا البحث هذا يستخدم  

الجيل  وعي  مدى  قياس  هو  Z العناية  منتجات  باستخدام  اليومية  حياتهم  في  بعاداتهم  البيئي  بالوعي  المتعلق  

مالانج  جامعة  الاقتصاد،  كلية  طلاب  جميع  هو  البحث  هذا  وموضوع.  للبيئة  صديقة   علامة  تحمل  التي   المنزلية  

إجراء  تم.  2425  عددهم  البالغ  السكان  عدد بين  من  منهم  عينات   أخذ  تم  مبحوثاً  220  عددهم  البالغ  مالانج،  في  

الهيكلية  المعادلة  نموذج  بواسطة  البيانات  تحليل  (PLS) والنموذج   الخارجي  النموذج  معامل  اختبارات  مع  

 .الداخلي

بقيمة  0.102  الشراء  قرارات  على  الأخضر  التسويق  تأثير  معامل  قيمة  أن  النتائج  أظهرت   p- قيمة 

p 0.223 وقيمة  0.167  مسار  معامل  بقيمة  السعر  ودلالة،  ارتباط  وجود  عدم  إلى  يشير  مما  p-قيمة p 0.143 

0.664  معامل  بقيمة  التجارية  للعلامة  الملكية  حقوق.  الشراء  قرارات  على  تأثير   وجود  عدم  إلى  يشير  مما  

حقوق  وساطة  مسار   مع  الأخضر  التسويق  يظُهر.  الشراء  قرارات  على  إيجابي  تأثير  لها  p 0.000 وقيمة  

وقيمة  0.147  معامل  قيمة  التجارية  للعلامة  الملكية  p 0.000 الشراء  قرارات  على  كبيرة  إيجابية  نتائج  تظُهر ، 

وقيمة  0.358  معامل   بقيمة  السعر  متغير  وكذلك  p 0.000 الوساطة  مسارات  خلال   من  الشراء  قرارات على  

كبيرة إيجابية نتائج تظهر التي . 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dewasa ini pemanasan global (Global warming) di perkembangan zaman 

yang semakin pesat sering kali menjadi isu yang terus terdengar dimana-mana. 

Kerusakan hutan, perubahan suhu, iklim yang semakin tidak stabil, menipisnya 

lapisan ozon, dan sebagainya. Sudah menjadi rahasia umum bahwa aktivitas 

bisnis dan produksi yang terus meningkat menyebabkan polusi secara global 

yang dapat menyebabkan pemekatan hayati, yaitu kondisi tubuh makhluk hidup 

yang ikut tercemar. Di dunia ini, kebutuhan manusia tidak terbatas, namun 

sumber daya alam yang semakin terbatas. Hingga kini pencemaran lingkungan 

belum kunjung terselesaikan, pencemaran lingkungan yang berbahaya timbul 

dari aktivitas menufaktur di seluruh dunia (Chen, 2011). 

Berdasarkan isu-isu yang terus beredar terkait akibat yang disebabkan oleh 

pemanasan global masyarakat mulai khawatir akan datangnya kerusakan 

lingkungan yang semakin tak terkendali nantinya. Dalam dekade terakhir, 

permasalahn lingkungan hidup telah berkembang menjadi permasalahan publik 

yang penting dalam penelitian ilmiah. Amerika Serikat dan Eropa Barat telah 

menyaksikan peningkatan yang signifikan dalam aktivisme lingkungan hidup. 

Terdapat perubahan nyata dalam perilaku konsumen terhadap produk-produk 

yang berkaitan dengan lingkungan, Sebagian besar disebabkan oleh 

meningkatnya tingkat kesadaran lingkungan dalam diri masyarakat (Alwitt & 

Pitts, 1996).  

Dalam hal ini Green Marketing kini menjadi alat atau teknik dalam hal 

pemasaran ramah lingkungan seperti eco-label, eco-brand dan iklan yang 

terkait menjaga keberlangsungan lingkungan hidup dengan adanya hal tersebut 

dapat memudahkan persepsi dan kesadaran terhadap atribut dan karakteristik 

produk ramah lingkungan. Akibatnya, konsumen menjadi lebih sadar akan 

dampak pembelian mereka terhadap lingkungan, sehingga mereka memilih 

produk yang ramah lingkungan. Penerapan perangkat kebijakan ini begitu 
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krusial untuk membentuk kecenderungan konsumen dalam mengadopsi 

kebiasaan pembelian yang ramah lingkungan. Hal ini dapat memainkan peran 

penting dalam mempromosikan produk ramah lingkungan dan menciptakan 

budaya keberlanjutan di kalangan konsumen, sehingga mengurangi dampak 

buruk produk sintetis terhadap lingkungan. Sejak saat itu, banyak perusahaan 

yang mulai mengadopsi pendekatan produksi dan pemasaran yang sadar 

lingkungan untuk menyalaraskan dengan preferensi konsumen dan mencapai 

profitabilitas yang berkelanjutan dalam jangka panjang (Dangelico & Vocalelli, 

2017). 

Dengan kesadaran masyarakat yang kuat, penerapan konsep pemasaran 

hijau oleh perusahaan dapat difasilitasi dengan baik. Hal tersebut bisa 

mendorong konsumen agar membuat keputusan pembelian yang lebih 

terinformasi dan berkelanjutan, sehingga memberikan dampak positif bagi 

lingkungan (Febriani, 2019). Keputusan pembelian begitu erat hubungannya 

dengan perilaku konsumen, sehingga sangat penting bagi perusahaan untuk 

menganalisis keputusan ini ketika memasarkan produk mereka. Memahami 

perilaku konsumen dapat membantu perusahaan untuk menyesuaikan strategi 

pemasaran dan produk mereka untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi target 

pasar mereka, yang pada akhirnya mengarah pada peningkatan penjualan dan 

loyalitas pelanggan. Sejalan dengan teori Tjiptono (2008), Pentingnya 

memahami perilaku konsumen tidak dapat dilebih-lebihkan, terutama bagi 

perusahaan yang ingin memasarkan produk mereka secara efektif. Dengan 

memiliki pemahaman yang mendalam tentang perilaku konsumen di dalam 

target pasar masing-masing, perusahaan bisa menyesuaikan produk, layanan, 

mauoun strategi pemasaran supaya bisa memenuhi kebutuhan serta preferensi 

pelanggan mereka dengan lebih baik, yang nantinya bisa membuat penjualan 

serta loyalitas pelanggan meningkat. Keberlangsungan perusahaan sebagai 

entitas yang didedikasikan untuk memenuhi kebutuhan dan aspirasi konsumen 

secara intrinsik terkait dengan pemahaman yang mendalam tentang perilaku 

konsumen. 
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Penelitian sebelumnya yang berjudul “Pengaruh Green Product dan Green 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk the Body Shop” menyatakan 

bila pada variabel green marketing (X2) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Aprilia, 2023) sedangkan pada penelitian lain terkait dengan 

variabel green marketing pada penelitian (Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020) 

yang berjudul “Why Not Green Marketing? Determinates of Consumers’ 

Intention to Green Purchase Decision in a New Developing Nation” 

menyatakan bahwa variabel green marketing (X1) tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (Y). Maka dengan adanya dua hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa masih adanya inkonsistensi, sehingga memunculkan 

dugaan bahwa terdapat variabel lain yang berpengaruh terhadap variabel 

dependen dan independent. 

Banyak peneliti telah menyoroti bahwa harga merupakan faktor paling 

signifikan yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap 

produk atau jasa. Meskipun berbagai faktor lain seperti kualitas, reputasi merek, 

dan kenyamanan juga berperan, harga sering kali dijadikan pertimbangan paling 

krusial bagi konsumen ketika membuat keputusan pembelian. Penetapan harga 

produk ramah lingkungan merupakan isu yang krusial bagi perusahaan. 

Penetapan harga ramah lingkungan berarti sama halnya dengan mengimbangi 

sensitivitas konsumen terhadap harga minat konsumen untuk membayar lebih 

untuk kinerja lingkungan dari produk tersebut (Fisk et al., 1996). 

Hasil penelitian yang dijalankan oleh (Lestari et al., 2023) dengan judul 

“Pengaruh Green Product, Green Price, Green Place, Green Promotion 

terhadap Keputusan Pembelian Tumbler Starbucks Tangerang”  mengenai 

variabel harga (X2), berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan penelitian dengan judul “Consumers’ Perceived Value and 

Willingness to Purchase Organic Food” menghasilkan temuan yang berbeda, 

variabel harga (X2) menunjukkan hasil yang tidak signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Lim et al., 2014). 

Saat konsumen percaya dengan sebuah produk, maka wajar jika 

memantapkan pilihan pembeliannya. Namun, jika upaya persuasi dengan 
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pelrasaan konsulmeln, mulngkin hal telrselbult melnjadi bahan pelrtimbangan 

kelpultulsan pelmbellian dan melncari altelrnatif pilihan yang lainnya. Olelh selbab 

itul, konsulmeln pada ulmulmnya melnjatulhkan pilihannya kelpada produlk yang 

selsulai delngan kelinginan, melmelnulhi kelbultulhan dan tuljulannya. Konsulmeln yang 

melrasa pulas delngan sulatul melrelk mu lngkin akan telruls melngingat namanya, 

mellakulkan pelmbellian belrullang dibandingkan delngan konsulmeln yang kulrang 

pulas delngan produlk telrselbult.  

Salah satul pelrulsahaan yang melnelrapkan stratelgi greleln markelting greleln 

markelting adalah PT. Ulnilelvelr Tbk, Pelrulsahaan yang didirikan pada tahuln 

1993. PT. Ulnilelvelr Tbk, melrulpakan pelmimpin pasar global selbagai indulsti 

yang melmprodulksi belrbagai macam produlk rulmah tangga salah satulnya yaitul 

produlk homel carel yang relndah karbon selrta packaging yang telrbulat 100% 

plastik hasil daulr ullang selpelrti melrelk produlk molto, rinso, sulnlight, dan wipol 

dan belrtulju lan ulntulk melnarik pelrhatian konsulmeln ulntulk melmbelli. UlSLP 

(Ulnilelvelr Su lstainablel Living Plan) melrulpakan modell bisnis yang dikelnalkan 

olelh Paull Polman yang melmiliki tiga tuljulan ultama yaitul melningkatkan 

kelselhatan dan kelseljahtelraan masyarakat, melngulrangi dampak lingkulngan, dan 

melningkatkan pelnghidulpan masyarakat (Praseltyo & Triana Yulniati, 2020). 

Felnomelna akan kelsadaran pelntingnya melnjaga kelbelrlangsulngan 

lingkulngan melngakibatkan adanya pelningkatan pelnjulalan produlk-produlk 

ramah lingkulngan milik Ulnilelvelr hal telrselbult di dulkulng dari data laporan 

Ulnilelvelr 2018-2022, belrikult ini data ikhtisar kelulangan laporan laba rulgi dan 

pelndapatan komprelhelnsif lain tahuln 2018 -2022 : 
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         Tabel 1.1 

Data Laporan Laba Rugi dan Pendapatan Komprehensif Tahun 2018 - 2022 

Su lmbe lr : Solid Rulnway for Compeltitive l Growth 

 

Pada tabell treln pelnjulalan produlk Ulnilelvelr, dapat dilihat pada tahuln 2018 -

2020 data pelnjulalan produlk tidak melngalami pelnulrulnan mau lpuln kelnaikan 

yang signifikan, ditahuln 2021 melngalami pelnulrulnan diselbabkan adanya 

pandelmi corona. Sellajultnya di tahu ln 2022 Ulnilelvelr Kelmbali melngalami 

kelnaikan walaulpuln tidak seltara mau lpuln lelbih tinggi jika dibandingkan dula 

tahuln 2018 – 2020 selbab pada tahuln 2022 telrjadinya inflasi harga-harga 

komoditas yang melnyelbabkan Ulnilelvelr melnjulal produlk delngan harga yang 

lelbih tinggi, teltapi Ulnilelvelr teltap melmpelrhitulngkan daya belli pellanggan yang 

telrdampak inflasi selrta salah satul faktor yang paling belrpelngarulh yaitul 

kelnaikan harga BBM yang melmulkull daya belli Masyarakat (Tbk, 2022). 
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Gambar 1.1 

Pencemar Plastik Terburuk di Dunia Tahun 2018 - 2023 

Su lmbe lr : brandauldit.bre lakfrele lfromplastic.org 

 

Namuln pada kelnyataannya, belrdasarkan data laporan (Brand Auldit, 2022) 

Ulnilelvelr diakuli selbagai salah satul pelrulsahaan telrkelmulka yang masulk dalam 

daftar pelrulsahaan pelringkat telratas yang belrtanggulng jawab atas polulsi global 

selpelrti sampah plastik dan pelmbulangan limbah dari tahuln kel tahuln. Relpultasi 

pelrulsahaan Ulnilelvelr tidak diragulkan lagi melnelmpatkannya selbagai pelnghasil 

sampah plastik telrkelmulka di dulnia. Hal ini belrtelntangan delngan misi dan 

deldikasi Ulnilelvelr ulntulk melmpromosikan gaya hidulp belrkellanjultan yang 

melngultamakn tanggulng jawab telrhadap lingkulngan dan melmbelrikan kontribulsi 

positif kelpada komulnitas lokal. Sellain itul julga, tak dapat di  pulngkiri harga 

produlk ramah lingkulnga lelbih tinggi dibandingkan delngan produlk non-greleln 

belrkelnaaan delngan sulstainablel matelrials yang melmbultulhkan waktul lelbih lama 
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selhingga hal ini melnjadi salah satul alasan pelnting melngapa konsulmeln elnggan 

melmbelli produlk ramah lingkulngan (Melng-Cheln & Chao-Chan, 2015). 

Belrlokasi di Kota Malang, Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik 

Ibrahim melnawarkan belrbagai fakulltas dan program akadelmik yang diakuli. 

Mahasiswa di ulnivelrsitas ini melrulpakan kellompok pasar yang melnarik ulntulk 

melnggulnakan produlk pelrawatan rulmah tangga Ulnilelvelr karelna kelsadaran 

lingkulngan yang tinggi dan komitmeln telrhadap kelbelrlanjultan dari gelnelrasi Z 

saat ini, telrultama dalam pelnggulnaan larultan pelmbelrsih selcara hati-hati. 

Relspondeln yang melnggulnakan produlk homel carel ramah lingku lngan Ulnilelvelr 

dapat melmbantul dalam melngulrangi dampak nelgativel telrhadap lingkulngan 

selpelrti plastik dan sampah, khulsulsnya mahasiswa elkonomi yang melmiliki 

kelmampulan ulntulk melnganalisisi dan melngelvalulasi stratelgi greleln markelting 

dan corporatel social relsponbility yang digulnakan olelh Ulnilelvelr, selhingga dapat 

melmbelrikan masulkan yang belrharga bagi pelrulsahaaan dalam melningkatkan 

brand elqulity dan kelbelrlanjultan bisnis selhingga pelnelliti melmilih mahasiswa 

Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri (UlIN) Maullana Malik Ibrahim 

yang belrdasarkan pada sulrvely awal yang pelnelliti lakulkan selbanyak 103 

relspondeln pada mahasiswa Fakulltas Elkonomi telrdapat 95,1% mahasiswa 

Elkonomi melrulpakan pelnggulna produlk Ulnilelvelr selhingga melmu ldahkan ulntulk 

mellakulkan pelnellitian lelbih lanjult telrkait pelmahaman telknik greleln markelting 

yang diteltapkan pelrulsahaan atas kelbultulpulsan pelmbellian. 
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Gambar 1.2 

Pengguna Produk Unilever Fakultas Ekonomi UIN Malang 

Su lmbe lr : Hasil rise lt awal me llalu li Googlel Form 

 

Belrdasarkan sintelsis dari pelnellitian selbellulmnya melngelnai pelmasaran hijaul, 

stratelgi pelneltapan harga, pelrilakul pelmbellian, dan elkulitas melrelk, di samping 

wawasan awal yang dipelrolelh dari data lapangan awal, telrlihat jellas bahwa ada 

telmulan yang belrbelda dari belrbagai pelnellitian. Selmelntara belbelrapa telmulan 

selsulai delngan kelrangka telori yang suldah ada, telmulan lainnya melnyimpang dari 

elkspelktasi telori. Delngan adanya hasil yang belrtelntangan delngan telori yang ada, 

maka melnyellidiki dampak dari inisiatif pelmasaran hijaul dan dinamika harga 

telrkait delngan kelpultulsan pelmbellian konsulmeln melnjadi jalan yang melnarik 

ulntulk pelnellitian lelbih lanjult. Delngan melmpelrkelnalkan elkulitas melrelk selbagai 

meldiator antara melkanismel pelneltapan harga, kelpultulsan pelmbellian konsulmeln, 

dan telknik pelmasaran ramah lingkulngan, pelnellitian ini melnyajikan selbulah 

meltodel baru l. Pelnellitian ini melnulnjulkkan bahwa elkulitas melrelk melmainkan 

pelran kulnci dalam melmpelngarulhi pelrilakul pellanggan delngan melmiliki 

pelngarulh belsar dalam apa yang melrelka pultulskan ulntulk dibelli. Alasan 

dipilihnya brand elqulity selbagai variabell meldiasi dikarelnakan brand elqulity 

dapat melwakili prelfelrelnsi sikap, dan pelrilakul pelmbellian pellanggan telrhadap 

sulatul melrelk (Mohd elt al., 2007). Hal telrselbult didulkulng delngan relselarch gap 

pada pelnelliti telrdahullul. Belrdasarkan pelnellitian yang dijalankan (Zaky & 

Pulrnami, 2020) delngan juldull “Greleln Markelting Belrpelngarulh Telrhadap 

Kelpultulsan Pelmbellian Produlk Big Trelel Farms Di Lotuls Food Selrvicels” 

disarankan u lntulk pelnellitian belrikultnya melnambahkan variabell lain yang bisa 

belrpelngarulh telrhadap niat konsulmeln dalam pelmbellian produlk, salah satulnya 
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yaitul brand elqulity selrta data pelncarian Cindy Hulbelrt dari APQC (Amelrican 

Produlctivity & Qulality Celntelr) Opeln Knowleldgel adanya kellangkaan 

pelnggulnaan variabell brand elqulity selbagai variabell meldiasi. Olelh karelna itul, 

pelnelliti telrtarik ulntulk mellakulkan pelnellitian lelbih lanjult dalam belntulk skipsi 

yang dibelrikan juldull. “Pengaruh Green Marketing Dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Home Care PT. Unilever Dengan Brand 

Equity Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi UIN Malang)” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Belrdasarkan latar bellakang masalah yang suldah dipaparkan, maka pelnelliti 

ingin melmbahas belbelrapa pelrmasalahan diantaranya : 

1. Apakah Greleln markelting belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan pelmbellian 

produlk Homel Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan Mahasiswa Faku lltas Elkonomi 

Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang? 

2. Apakah harga belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan pelmbellian produlk Home l 

Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas 

Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang? 

3. Apakah brand elqulity belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan pelmbellian produlk 

Homel Carel PT.  Ulnilelvelr di kalangan Mahasiswa Faku lltas Elkonomi 

Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang? 

4. Apakah greleln markelting mellalu li brand elqulity belrpelngarulh telrhadap 

kelpultulsan pelmbellian produlk Homel Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan 

Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik 

Ibrahim Malang? 

5. Apakah harga mellaluli brand elqulity belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian produlk Homel Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan Mahasiswa 

Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim 

Malang? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tuljulan pelnellian yang akan dicapai selhulbulng delngan pelrmasalahan 

pelnellitian di atas adalah : 

1. Ulntulk melngulji dan melnganalisis Greleln markelting belrpelngarulh telrhadap 

kelpultulsan pelmbellian produlk Homel Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan 

Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik 

Ibrahim Malang 

2. Ulntulk melngulji dan melnganalisis harga belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian produlk Homel Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan Mahasiswa 

Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim 

Malang 

3. Ulntulk melngulji dan melnganalisis brand elqulity belrpelngarulh telrhadap 

kelpultulsan pelmbellian produlk Homel Carel PT. Ulnilelvelr di kalangan 

Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik 

Ibrahim Malang 

4. Ulntulk melngulji dan melnganalisis greleln markelting mellaluli brand elqulity 

belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan pelmbellian produlk Homel Carel PT. 

Ulnilelvelr di kalangan Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam 

Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang 

5. Ulntulk melngulji dan melnganalisis harga mellaluli brand elqulity belrpelngarulh 

telrhadap kelpultulsan pelmbellian produlk Homel Carel PT.  Ulnilelvelr di kalangan 

Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik 

Ibrahim Malang 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapuln dula aspelk manfaat pelnellitian yang dapat diambil dari pelnellitian ini, 

pelrtama selcara teloritis dan keldula selcara praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Proyelk pelnellitian ini melmiliki potelnsi ulntulk melnjadi alat yang 

belrgulna bagi para pelnelliti lain yang melmullai stuldi telntang topik telrkait. 

Pelnellitian ini diharapkan bisa melmbelrikan kontribulsi pada ilmul 

pelngeltahulan dan elkonomi delngan melmbelrikan wawasan melngelnai 
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intelraksi yang komplelks antara dinamika harga, kelpultulsan pelmbellian 

konsulmeln, dan telknik pelmasaran ramah lingkulngan, delngan elkulitas melrelk 

yang belrtindak selbagai faktor meldiasi. Sellain itul, hasil pelnellitian ini 

diharapkan tidak hanya melningkatkan diskulsi ilmiah, teltapi julga 

melmbelrikan informasi yang belrgulna ulntulk belrbagai pihak telrkait yang 

ingin melmahami dan melmanfaatkan bagaimana kampanyel pelmasaran hijaul 

melmpelngarulhi pelrilakul konsulmeln dan elkulitas melrelk. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Pelnellitian ini melmpulnyai aplikasi di seljulmlah bidang, telrmasulk: 

1) Pelnelliti: Delngan melnawarkan informasi ulntulk stuldi lelbih lanjult dan 

pelrtu lmbulhan pelmahaman ilmiah mellaluli stuldi elmpiris, pelnellitian ini 

melru lpakan sulmbelr daya yang baguls ulntulk para pelnelliti. Pelnellitian ini 

melmuldahkan ulntulk melmahami hulbulngan yang komplelks antara taktik 

pelneltapan harga, elkulitas melrelk, pelmasaran ramah lingkulngan, dan 

kelpu ltulsan pelmbellian pellanggan. 

2) Komulnitas Akadelmik: Pelnellitian ini diharapkan bisa melmbelrikan 

dampak yang belsar ulntulk dulnia akadelmis, belrtindak selbagai relfelrelnsi 

ultama dalam bidang elkonomi dan melnjadi pilar bagi pelrcakapan 

ilmiah. Pelnellitian ini julga diharapkan dapat melmbanguln fondasi bagi 

telrciptanya kelrangka telori dan pelmahaman konselptu lal yang lelbih 

melnyellulrulh melngelnai dinamika pelmasaran hijaul. 

3) Bagi Pelrulsahaan: Hasil pelnellitian ini diharapkan melnjadi sulatul aculan 

dalam melningkatkan stratelgi greleln markelting telrhadap pelrilaku l 

konsulmeln keltika melnelntulkan kelpultulsan pelmbellian selrta bisa melnjadi 

bahan informasi dalam melningkatkan elfelktivitas kampanyel greleln 

markelting mellaluli produlk-produlk belrkellanjultan.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Hasil-hasil Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Pelnellitian telrdahullul yang dipakai dalam pelnellitian ini yaitul: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Judul, Nama 

Peneliti, Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. The l Role l Gre le ln 

Marke lting and 

Produlct Knowle ldge l 

in Stre lngthelning 

Consu lme lr 

Pu lrchasing 

De lcisions for 

Compost Fe lrtilize lr 

at Telgal District 

Wiyanti e lt al., 2023 

X: Pe lmasaran 

hijau l 

(E lnvironmelntal 

Frie lndly 

Marke lting) 

Y: Ke lpu ltu lsan 

pe lmbellian 

(Pulrchase l 

De lcision) 

Z: Pe lnge ltahulan 

Produlk 

(Produlct 

Knowle ldge l) 

Mu lltiple l 

Re lgre lssion 

Analysis, yang 

me llibatkan 

analisis re lgre lsi 

be lrganda. 

- Pe lngarulh Gre le ln 

Marke lting (variabell x) 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian (variabell y) 

be lrpelngarulh positif 

- Pe lngarulh Pe lngeltahu lan 

Produlk (variabell z) 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian (variabell y) 

be lrpelngarulh positif 

- Hasil u lji F 

me lnulnju lkkan bahwa 

Pe lmasaran Ramah 

Lingkulngan dan 

Pe lnge ltahulan Produlk 

se lcara simu lltan 

be lrpelngarulh positif 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian 

Te lmu lan ini melnulnju lkkan 

bahwa Grele ln Markelting 

dan Pe lngeltahulan Produlk 

se lcara signifikan 

me lmpelngarulhi kelpu ltu lsan 

pe lmbellian konsulme ln 

te lrhadap pulpulk kompos 
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yang ditawarkan olelh 

Dinas Lingkulngan Hidulp 

(DLH) Kabulpate ln Te lgal. 

2. Pe lngarulh Harga 

Te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian 

Konsu lmeln di Toko 

Pe llita Jaya 

Bu lyu lngon Amulrang, 

Gu lnarsih & 

Tame lngkell, 2021 

X: Harga 

Y: Ke lpu ltu lsan 

pe lmbellian 

 

Je lnis pe lne llitian 

Ku lantitatif, yaitul 

data yang di 

analisis de lngan 

re lgrelsi linie lr 

se lde lrhana 

Faktor harga 

me lnulnju lkkan pelngarulh 

yang pelnting te lrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe llian. 

De lngan delmikian, aspelk 

Harga me lmbelrikan 

kontribulsi yang 

signifikan telrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe lli. 

Se ltiap pe lrulbahan harga, 

yang ditandai delngan 

ke lte lrjangkaulan, manfaat 

yang dirasakan, dan daya 

saing delngan produlk 

se lru lpa, pasti akan 

be lrdampak pada prose ls 

pe lngambilan kelpultu lsan 

pe lmbelli. 

3. Pe lngarulh Gre le ln 

Marke lting dan Gaya 

Hidu lp Te lrhadap 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian Pada 

Produlk Love l Belau lty 

Planelt (Stu ldi Kasu ls 

Di Giant Pasar 

Minggul) Izzani, 

2021 

X1: Gre le ln 

Marke lting 

X2: Gaya 

Hidu lp 

Y: Ke lpu ltu lsan 

pe lmbellian 

Pe lne llitian 

kulantitatif, 

su lmbe lr data 

prelmie lr yaitu l 

kule lsione lr, 

se lku lndelr yaitul 

bulku l dan julrnal. 

Te lknik analisis 

data ulji validitas. 

- Faktor grele ln marke lting 

tidak melnu lnjulkkan 

pe lngarulh yang positif dan 

signifikan se lcara statistik 

te lrhadap kelpu ltu lsan 

pe lmbellian produlk Lovel 

Be lau lty Plane lt di Giant 

Pasar Minggul Jakarta. 

- Se lbaliknya, pelngarulh 

gabulngan dari faktor 

grele ln markelting dan 

gaya hidulp belrpe lngarulh 

positif dan signifikan 

te lrhadap kelpu ltu lsan 

pe lmbellian se lcara 

simu lltan. 
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4. Why Not Hre le ln 

Marke ltig? 

De lte lrminate ls of 

Consu lme lrs' 

Inte lntion to Gre le ln 

Pu lrchase l De lcision 

in a Ne lw De lve lloping 

Nation, Ne lkmahmuld 

& Fe lke lte l-Farkas, 

2020 

X: Ke lpe ldullian 

lingkulngan 

konsulme ln  

Y: Ke lpu ltu lsan 

pe lmbellian 

ramah 

lingkulngan 

 

Pe lmodellan 

Pe lrsamaan 

Stru lktulral 

Ku ladrat Te lrke lcil 

Parsial (Partial 

Le last Squ lare ls 

Stru lctu lral 

E lqulation 

Mode lling - PLS-

SE lM) 

- Ke lpeldu llian 

Lingkulngan Konsulme ln 

(E lC), Manfaat yang 

Dirasakan Ramah 

Lingkulngan (GPB), 

Ke lsadaran Harga Ramah 

Lingkulngan (GAP), 

Ke lmau lan Melmbe lli 

Ramah Lingkulngan 

(GWP), dan Elstimasi 

Pe lmasaran Ramah 

Lingkulngan (GFE l) di 

masa de lpan melmiliki 

pe lngarulh positif yang 

kulat pada Ke lpultu lsan 

Pe lmbe llian Ramah 

Lingkulngan (GPD) 

konsulme ln. 

- Pe lrse lpsi Ku lalitas Hijau l 

(GPQ) me lmiliki 

pe lngarulh ne lgatif 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian Ramah 

Lingkulngan (GPD). 

5. Impact of Grele ln 

Marke lting Miz on 

Cu lstome lrs' Gre le lm 

Pu lrchasing Inte lntion 

with Spe lcial 

Re lfe lre lnce l to Sri 

Lanka 

Sulpe lrmarke lts,  

Karu lnarathna elt al., 

2020 

X: Bau lran 

pe lmasaran hijaul  

Y: Niat 

pe lmbellian 

Z: Sikap 

lingkulngan 

konsulme ln 

Re lgre lsi be lrganda - Dalam pelne llitian ini, 

te lmu lan melnulnju lkkan 

bahwa Bau lran 

Pe lmasaran Hijau l, yang 

me lncakulp Produlk 

Ramah Lingkulngan, 

Harga Ramah 

Lingkulngan, dan 

Promosi Ramah 

Lingkulngan, melmiliki 

dampak yang signifikan 

pada Niat Pe lmbellian 
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Ramah Lingkulngan 

Pe llanggan. 

- Sikap Lingkulngan 

Konsu lmeln me lme ldiasi 

hulbu lngan antara Baulran 

Pe lmasaran Hijau l dan 

Niat Pe lmbe llian Ramah 

Lingkulngan. Artinya, 

sikap konsulme ln telrhadap 

lingkulngan melmainkan 

pe lran pelnting dalam 

me lnje llaskan bagaimana 

baulran pelmasaran hijaul 

me lme lngarulhi niat 

pe lmbellian produlk ramah 

lingkulngan. 

6. The l E lffe lct of Brand 

E lqulity on Thai 

Cosme ltic 

Pu lrchasing 

De lcisions, Su lpapon 

& 

Su lkhawatthanakuln, 

2023 

X: E lkulitas 

me lre lk 

Y: Ke lpu ltu lsan 

pe lmbellian 

 

Me ltode l sample l 

mu lltistage l, 

pe lngulmpullan 

data kule lsione lr, 

me ltodel analisis 

mulltivariat, 

me llipulti 

Konfirmatori 

Tingkat Ke ldula 

Analisis Faktor 

(Selcond-Ordelr 

Confirmatory 

Factor Analysis) 

dan Pe lmodellan 

Pe lrsamaan 

Stru lktulral 

(Stru lctulral 

E lqulation 

Mode lling - 

SE lM). 

- Hasil pe lne llitian 

me lnulnju lkkan bahwa 

E lkulitas Me lre lk me lmiliki 

pe lngarulh signifikan 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian Produlk 

Kosme ltik Me lre lk 

Thailand. Ini belrarti 

bahwa keltika e lkulitas 

me lre lk sulatu l produlk 

kosme ltik melre lk Thailand 

le lbih tinggi, maka 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

konsulme ln te lrhadap 

produlk te lrse lbu lt julga 

le lbih celnde lrulng positif. 

- Se llain E lkulitas Me lre lk, 

pe lnellitian ini ju lga 

me lnulnju lkkan bahwa 

faktor-faktor lain selpe lrti 

Pe lmbe llian Pe lrilakul, 
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Ke lpu lasan Konsulme ln, 

dan Nilai yang Dirasakan 

ju lga melmpe lngarulhi 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

Produlk Kosme ltik Me lrelk 

Thailand. 

- Konfirmatori Tingkat 

Ke ldu la Analisis dan 

Modell Pe lrsamaan 

Stru lktulral digulnakan 

u lntulk melmvalidasi 

hulbu lngan antara 

variabell-variabell te lrse lbu lt 

dan melnulnju lkkan bahwa 

faktor-faktor telrse lbu lt 

me lme lnulhi kritelria 

pe lnilaian dalam kontelks 

data e lmpiris. 

7. Analisis Pe lngaru lh 

Pe lmasaran Me ldia 

Sosial Te lrhadap 

Minat Be lli Produ lk 

Online l delngan 

Manaje lme ln 

Hu lbulngan 

Pe llanggan dan 

E lkulitas Me lre lk 

se lbagai Variabe ll 

Me ldiasi, Amin e lt al., 

2021 

 

X1: Pe lmasaran 

me ldia sosial 

Y: Minat  

be lli produlk 

Z: Hu lbulngan 

pe llanggan dan 

e lkulitas me lre lk  

- Me ltodel 

Pe lne llitian: 

Pe lnde lkatan 

kulantitatif. 

- Sampell: Te lrdiri 

dari 224 

re lspondeln 

mahasiswa S1 di 

Ulnive lrsitas Islam 

di Yogyakarta. 

- Hasil pe lne llitian 

me lngulngkapkan dampak 

positif yang signifikan 

dari Aktivitas Pe lmasaran 

Me ldia Sosial te lrhadap 

Minat Be lli Konsu lme ln. 

- Lelbih lanjult, pe lne llitian 

ini me lmvalidasi meldiasi 

le lngkap mellalu li 

Hu lbulngan Pellanggan dan 

E lkulitas Me lre lk dalam 

hulbu lngan antara 

Aktivitas Pe lmasaran 

Me ldia Sosial dan Niat 

Be lli Konsu lme ln. 

- De lngan kata lain, 

Aktivitas Pe lmasaran 

Me ldia Sosial me lmbe lntulk 

Hu lbulngan Pellanggan dan 
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E lkulitas Me lre lk, yang 

ke lmuldian melmpe lngarulhi 

Niat Be lli Konsu lme ln. Hal 

ini me lnggarisbawahi 

pe lntingnya manajelme ln 

hulbu lngan pellanggan 

yang elfe lktif dan 

pe lmbelntu lkan elkulitas 

me lre lk dalam ranah 

pe lmasaran meldia sosial. 

8.  Pe lngarulh Gre le ln 

Marke lting, Inovasi 

Produlk dan Brand 

Aware lne lss Te lrhadap 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian (Stu ldi 

Kasu ls: PT Ulnile lve lr 

Indonelsia Tbk), 

Ginting elt al., 2023 

X1: Gre le ln 

Marke lting 

X2: Inovasi 

produlk 

X3: Brand 

Aware lne lss 

Y: Ke lpu ltu lsan  

pe lmbellian 

Me ltode l 

kulalitatif, kajian 

Pu lstaka. 

- Tidak ada dampak yang 

te lrlihat dari Pe lmasaran 

Hijau l te lrhadap 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian. 

- Ke lpultu lsan Pe lmbe llian 

dipelngarulhi ole lh Inovasi 

Produlk; dan 

- Ke lsadaran Melre lk 

be lrpelran dalam 

me lmbelntu lk Kelpu ltu lsan 

Pe lmbe llian.. 

9.  The l Impact Of 

Gre le ln Marke lting 

And Corporatel 

Social Relsponsibility 

On Brand Imagel, 

Pu lrchase l Intelntion, 

And Pulrchase l 

De lcision (Stuldy On 

The l Body Shop In 

Samarinda), Havidz 

& Mahapultra, 2020 

X: Gre le ln 

Marke lting 

Y1: Citra 

me lre lk 

Y2: Niat 

me lmbelli 

Y3: Ke lpultu lsan 

pe lmbellian  

Z: Tanggulng 

jawab sosial 

-Me ltodel 

Pe lne llitian: 

Pe lnde lkatan 

kulantitatif 

de lngan 

me lnggulnakan 

pe lrangkat lu lnak 

SmartPLS. 

-Te lknik 

Pe lngambilan 

Sampe ll: 

Pe lngambilan 

sampe ll yang 

tidak diselngaja 

(ulninte lntional 

sampling). 

- - Pe lmasaran yang sadar 

lingkulngan belrkontribulsi 

se lcara signifikan dalam 

me lningkatkan Citra 

Me lre lk. 

- Pe lmasaran Hijau l se lcara 

signifikan melningkatkan 

Niat Be lli. 

- Tanggulng Jawab Sosial 

Pe lru lsahaan 

me lnulnju lkkan pelngarulh 

positif te lrhadap Citra 

Me lre lk, melskipu ln tidak 

signifikan se lcara 

statistik. 
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- Tanggulng Jawab Sosial 

Pe lru lsahaan se lcara 

signifikan 

me lmpelngarulhi Niat Be lli. 

- Gre le ln Markelting 

be lrpelngarulh positif 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian. 

- Corporatel Social 

Re lsponsibility 

be lrpelngarulh positif 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian, melskipu ln 

tidak signifikan. 

- Citra Me lre lk 

be lrpelngarulh signifikan 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian. 

- Niat Be lli be lrpe lngarulh 

signifikan telrhadap 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian. 

10.  Gre le ln Marke lting 

Mix Be lrpe lngaru lh 

Te lrhadap Kelpu ltu lsan 

Pe lmbe llian Produlk 

Big Tre le l Farms Di 

Lotu ls Food Selrvice ls, 

Zaky & Pulrnami, 

2020 

X: gre le ln 

marke lting mix 

(gre le ln produlct, 

gre le ln price l, 

gre le ln placel and 

gre le ln 

promotion 

Y: Ke lpu ltu lsam 

pe lmbelliam 

- Sampell 

pe lnellitian 

dite lntulkan 

de lngan meltode l 

pulrposive l 

sampling 

se lbanyak 125 

orang konsulme ln. 

- Te lknik analisis 

data dalam 

pe lnellitian ini 

me lnggulnakan 

analisis re lgre lsi 

linie lr belrganda 

- Pe lmanfaatan 

se lcara 

komprelhelnsif 

komponeln 

baulran 

pe lmasaran hijaul 

(grele ln produlct, 

grele ln pricel, 

grele ln place l, dan 

grele ln 

promotion) 

se lcara be lrsama-

sama 

me lmbelrikan 

pe lngarulh yang 

positif dan 
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signifikan 

se lcara statistik 

te lrhadap 

ke lpultu lsan 

pe lmbellian 

produlk Big Tre le l 

Farms di Lotuls 

Food Se lrvicels 

Jimbaran, 

Badu lng. 

- Pe lne lrapan elle lme ln 

baulran pelmasaran hijaul 

se lcara be lrsama-sama 

(grele ln produlct, grele ln 

price l, grele ln placel, dan 

grele ln promotion) 

me lmbelrikan kontribulsi 

yang signifikan selcara 

parsial te lrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

produlk Big Tre le l Farms 

di Lotuls Food Se lrvicels 

Jimbaran, Badulng. 

11 Gre le ln Markelting, 

Brand Imagel dan 

Pe lngarulhnya pada 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian (Ayul 

Naina Mau llidia & 

Kartika Anggrelini 

Su ldiono Pultri 2023) 

X1 = Grele ln 

Marke lting 

X2 = Brand 

Imagel 

Y = Ke lpultu lsan 

Pe lmbe llian 

Pe lne llitian 

kulantitatif 

de lngan 

pe lndelkatan 

analisis 

de lskriptif 

digulnakan 

se lbagai me ltodel 

pe lnellitian. 

Popullasi 

pe lnellitian te lrdiri 

dari 140 

re lspondeln yang 

me lrulpakan 

Hasil rise lt ini 

me lnulnju lkkan bahwa baik 

X1 mapuln X2 

be lrpelngarulh signifikan 

te lrhadap Y, baik delngan 

cara pasial maulpu ln 

de lngan cara simulltan. 

Hal ini me lngindikasikan 

bahwa keldula faktor 

te lrse lbu lt belrdampak 

positif te lrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

konsulme ln, dan dampak 

ini signifikan selcara 
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konsulme ln 

Avoskin Be laulty 

di Kota Malang. 

Pe lngulmpu llan 

data dilakulkan 

me llalu li me ltodel 

non-probability 

sampling, 

khulsu lsnya 

me lnggulnakan 

pe lndelkatan 

pulrposive l 

sampling. 

statistik be lrdasarkan 

analisis re lgre lsi linie lr 

be lrganda yang dilakulkan 

de lngan melnggulnakan 

SPSS. 

12 Re lligiu lsitas, 

Lingkulngan dan 

Pe lmbe llian Gre le ln 

Produlct pada 

Konsu lmeln Ge lne lrasi 

Z  

(Fani Firmansyah, 

Pu lji E lndah 

Pu lrnamasari, 2019)  

X1 = 

Re lligiositas 

Y = 

E lnvironmelntal  

Z = Intelntion to 

Pu lrchase l Gre le ln 

Produlct 

Me ltodologi 

pe lnellitian yang 

digulnakan adalah 

Modelrate ld 

Re lgre lssion 

Analysis, yang 

digulnakan ulntulk 

me lngulji 

bagaimana 

variabell 

modelrasi 

me lmpelngarulhi 

hulbu lngan antara 

variabell 

indelpe lndeln dan 

de lpelnde ln. 

Hasil pe lne llitian ini 

me lnulnju lkkan bahwa 

re lligiosity (X) melmiliki 

pe lran modelrasi dalam 

hulbu lngan antara 

e lnvironmelntal variabell 

(Y) dan intelntion to 

pulrchase l grele ln produlct 

(Z). Hasil signifikan ini 

me lnulnju lkkan bahwa 

tingkat relgiositas dapat 

me lmpelngarulhi kelpu ltu lsan 

pe lmbellian produlk hijau l. 

13 Bau lran Pe lmasaran 

dan Minat Be lli 

Konsu lmeln Produlk 

Kosme ltik Wardah 

dalam Pre lspe lktif 

Islam (Azizu lddin elt 

al., 2020) 

X = Bau lran 

pe lmasaran 

syariah 

Y = Minat belli 

konsulme ln 

Analisis re lgre lsi 

be lrganda 

digulnakan ulntulk 

me lngulji 

hulbu lngan antara 

variabell-variabell 

baulran 

pe lmasaran dan 

Te lmu lan ini 

me lngindikasikan adanya 

dampak yang baik dari 

baulran pelmasaran 

Syariah te lrhadap minat 

be lli konsulme ln telrhadap 

kosme ltik Wardah. 
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minat belli 

konsulme ln. 

14 Pe lngarulh Harga dan 

Citra Me lre lk 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian mellalu li 

Marke ltplacel Shope le l 

de lngan Rating 

Pe lnju lalan Toko 

se lbagai Variabe ll 

Modelrasi (Laily & 

E lkowati, 2023) 

X = Harga 

Y = Citra 

me lre lk 

Z = Rating 

pe lnjulalan toko 

Pe lne llitian 

kulantitatif 

dilakulkan 

de lngan 

me lnyelbarkan 

kule lsione lr 

me llalu li Googlel 

Form ulntu lk 

pe lngulmpullan 

data. Analisis 

data te lrdiri dari 

analisis re lgre lsi 

se lde lrhana dan ulji 

analisis re lgre lsi 

modelrasi. 

Te lmu lan pelnellitian ini 

me lnulnju lkkan bahwa 

variabell harga (X) dan 

citra me lrelk (Y) se lcara 

signifikan melmpelngarulhi 

ke lpultu lsan pelmbe llian di 

Shopele l. Namu ln, 

pe lringkat pelnju lalan toko 

(Z) melmitigasi hu lbulngan 

antara harga dan citra 

me lre lk delngan kelpu ltulsan 

pe lmbellian di Shopele l..  

15 Pe lngarulh 

Ke lragaman Produlk, 

Harga, dan Promosi 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian pada 

Pe lnggulna “TikTok 

Shop” (Wilidia & 

Firmansyah, 2022) 

X1 = 

Ke lragaman 

produlk 

X2 = Harga 

X3 = Promosi 

Y = Ke lpultu lsan 

pe lmbellian 

Me ltode l 

pe lnellitian yang 

idgulnakna adalah 

kulantitif de lngan 

te lknik analisis 

re lgrelsi line lar 

be lrganda. 

Sampe ll 

pe lnellitian ini 

diambil delngan 

me lnggulnakan 

accide lntal 

sampling, delngan 

ju lmlah sampell 

se lbanyak 100 

re lspondeln 

Te lmu lan melngulngkapkan 

bahwa kelragaman 

produlk (X1) se lcara 

parsial me lmpelngarulhi 

ke lpultu lsan pelmbe llian, 

se ldangkan promosi (X3) 

tidak belrpe lngarulh se lcara 

parsial te lrhadap 

ke lpultu lsan 

pe lmbellian.Ke lragaman 

produlk (X1), Harga (X2) 

dan Promosi (X3) 

be lrpelngarulh se lcara 

simu lltan te lrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe llian. 

Sulmbelr : Data diolah, 2023 
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Telrdapat pelrsamaan ataulpuln pelrbeldaan dari pelnellitian telrdahu llul yang suldah 

diulraikan di atas delngan pelnellitian yang pelnelliti lakulkan, yang disajikan dalam 

belntulk tabell belrikult: 

 

Tabel 2.2 

Perbedaan dan Persamaan dengan Penelitian Terdahulu 

No Judul, Nama Peneliti, 

Tahun 

Perbedaan Persamaan 

Penelitian 

Terdahulu 

Penelitian saat 

ini 

1. The l Role l Gre le ln Marke lting 

and Produlct Knowle ldge l in 

Stre lngthelning Consulme lr 

Pu lrchasing Delcisions for 

Compost Fe lrtilize lr at Te lgal 

District, Wiyanti e lt al., 2023 

-Me lnggulnakan 

dula variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting dan 

produlct 

knowle ldgel. 

- 

Me lnggulnakan 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting dan 

harga.  

Me lmahami pelngarulh 

faktor pelmasaran 

te lrhadap kelpu ltu lsan 

pe lmbellian konsulme ln. 

2. Pe lngarulh Harga Te lrhadap 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

Konsu lmeln di Toko Pellita 

Jaya Bu lyu lngon Amulrang, 

Gu lnarsih & Tamelngkell, 

2021 

- Variabe ll 

indelpe lndeln 

adalah harga. 

- Be lrlokasi 

Bu lyu lngon 

Amu lrang. 

- Variabe ll 

indelpe lndeln 

adalah grele ln 

marke lting dan 

harga. 

- Lokasi 

pe lnellitian di 

UlIN Malang 

-Me lnginvelstigasi 

pe lngarulh harga dan 

gre le ln marke lting) 

te lrhadap kelpu ltu lsan 

pe lmbellian. 

- Pe lne llitian kulantitatif 

 

3. Pe lngarulh Gre le ln Marke lting 

dan Gaya Hidulp Te lrhadap 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian Pada 

Produlk Love l Belau lty Planelt 

(Stu ldi Kasu ls Di Giant Pasar 

Minggul), Izzani, 2021 

- Variabell 

indelpe lndeln 

me llipulti gre le ln 

marke lting dan 

gaya hidulp. 

 

- Variabe ll 

indelpe lndelnt 

adalah grele ln 

marke lting dan 

harga. 

 

- Be lrfokuls pada 

variabell de lpe lndeln 

yang sama, yaitul 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

konsulme ln. 

- Pe lne llitian belrsifat 

kulantitatif de lngan 

tu lju lan melnganalisis 

pe lngarulh variabell 

indelpe lndeln te lrhadap 

variabell de lpe lndeln. 

4. Why Not Gre le ln Marke lting? 

De lte lrminate ls of Consu lme lrs' 

Inte lntion to Gre le ln Pulrchase l 

De lcision in a Ne lw 

De lve lloping Nation, 

Ne lkmahmuld & Felke lte l-

Farkas, 2020 

- Tidak se lcara 

e lksplisit 

me lnyelbultkan 

variabell 

me ldiasi 

- Variabe ll 

indelpe lndelnt 

niat konsulme ln 

- Me lmiliki 

variabell 

me ldiasi yang 

me lrulpakan 

brand elqulity. 

- Variabe ll 

indelpe lndelnt 

harga 

- Variabe ll delpe lndeln 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

- Variabe ll ultama gre le ln 

marke lting 

5. Impact of Grele ln Marke lting 

Miz on Cu lstome lrs' Gre le lm 

Pu lrchasing Inte lntion with 

Spelcial Re lfe lre lnce l to Sri 

- Me lmiliki 

variabell 

de lpelnde ln yang 

me lrulpakan 

- Me lmiliki 

variabell 

de lpelnde ln yang 

adalah 

- Fokuls pada grele ln 

marke lting, melmahami 

pe lngarulh pe lrilakul 
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Lanka Sulpe lrmarke lts 

Karu lnarathna elt al., 2020 

cu lstome lrs 

gre le ln 

pulrchasing 

inte lntion (niat 

pe lmbellian hijau l 

pe llanggan). 

ke lpultu lsan 

pe lmbellian. 

konsulme ln te lrkait 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

6. The l E lffe lct of Brand Elqulity 

on Thai Cosme ltic 

Pu lrchasing Delcisions, 

Su lpapon & 

Su lkhawatthanakuln, 2023 

- Me lmiliki 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama yang 

me lrulpakan 

brand elqulity 

(e lkulitas 

me lre lk). 

- Me lmiliki dula 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting 

(pelmasaran 

hijau l) dan 

harga. 

- Variabe ll delpe lndeln 

yang adalah kelpultu lsan 

pe lmbellian. 

7. Analisis Pe lngaru lh 

Pe lmasaran Me ldia Sosisal 

Te lrhadap Minat Belli Produlk 

Online l delngan Manajelme ln 

Hu lbulngan Pellanggan dan 

E lkulitas Me lre lk se lbagai 

Variabell Me ldiasi, Amin e lt 

al., 2021 

 

- Me lmiliki 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama yang 

me lrulpakan 

pe lmasaran 

me ldia sosial. 

- Me lmiliki dula 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting 

(pelmasaran 

hijau l) dan 

harga. 

- Me lnggulnakan 

variabell me ldiasi 

e lkulitas me lre lk 

 

8. Pe lngarulh Gre le ln Marke lting, 

Inovasi Produlk dan Brand 

Aware lne lss Te lrhadap 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

(Stu ldi Kasu ls: PT Ulnile lve lr 

Indonelsia Tbk), Ginting elt 

al., 2023 

- Me lmiliki tiga 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting, 

inovasi produlk, 

dan brand 

aware lne lss. 

- Me lmiliki dula 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting dan 

harga. 

- Variabe ll delpe lndeln 

ke lpultu lsan pelmbe llian. 

9. The l Impact Of Gre le ln 

Marke lting And Corporate l 

Social Relsponsibility On 

Brand Imagel, Pu lrchase l 

Inte lntion, And Pulrchase l 

De lcision (Stuldy On The l 

Body Shop In Samarinda), 

Havidz & Mahapultra, 2020 

- Dula variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting dan 

corporate l 

social 

re lsponsibility. 

- Me lmiliki dula 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting dan 

harga. 

- Variabe ll delpe lndeln 

Ke lpu ltulsan pe lmbellian 

10. Gre le ln Marke lting Mix 

Be lrpe lngarulh Te lrhadap 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

Produlk Big Trele l Farms Di 

Lotu ls Food Selrvice ls, Zaky 

& Pu lrnami, 2020 

 
 

 

- Me lmiliki 

variabell yang 

adalah grele ln 

marke lting mix. 

 

- Me lmiliki dula 

variabell 

indelpe lndeln 

u ltama: gre le ln 

marke lting 

(pelmasaran 

hijau l) dan 

harga. 

- Variabe ll delpe lndeln 

yang adalah kelpultu lsan 

pe lmbellian. 
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11 Gre le ln Markelting, Brand 

Imagel dan Pe lngarulhnya 

pada Kelpu ltulsan Pe lmbe llian 

(Ayu l Naina Maullidia & 

Kartika Anggrelini Su ldiono 

Pu ltri 2023) 

- Variabe ll brand 

image l dna tidak 

me lnggulnakan 

variabell 

me ldiasi 

- Me llibatkan 

variabell harga, 

dan brand 

e lqulity se lbagai 

variabell 

me ldiasi 

- Ke ldulanya belrfokuls 

pada pelngarulh grele ln 

markelting te lrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe llian, 

se lrta tu lju lannya adalah 

u lntulk melmhami 

pe lngarulh faktor-faktor 

te lrte lntu l te lrhadap 

pe lrilakul pe lmbellian 

konsulme ln. 

12 Re lligiu lsitas, Lingkulngan 

dan Pe lmbellian Gre le ln 

Produlct pada Konsulme ln 

Ge lne lrasi Z  

(Fani Firmansyah, Pulji 

E lndah Pulrnamasari, 2019) 

- variabell 

re lligiu lsitas dan 

lingkulngan 

te lrhadap 

pe lmbellian 

grele ln produlct 

- Variabe ll 

grele ln 

markelting, 

harga, dan 

brand elqulity 

- Fokuls pe lne llitian 

yaitu l gelne lrasi Z ulntu lk 

me lningkatkan 

ke lsadaran melnjaga 

ke lbelrlanju ltan 

lingkulngan, selrta 

me lodel kulantitif yang 

sama-sama digulnakan 

ke ldula pelne lliti 

13 Bau lran Pe lmasaran dan 

Minat Be lli Konsu lme ln 

Produlk Kosme ltik Wardah 

dalam Pre lspe lktif Islam 

(Azizu lddin elt al., 2020) 

- Variabe ll 

markelting mix 

- Lelbih 

me lnelkankan 

u lntulk 

pe lnellitian 

prelspe lktif islam  

- Variabe ll 

grele ln 

markelting, 

harga, dan 

brand elqulity 

- Pe lne llitian ini 

tidak se lcara 

khulsu ls 

me lndorong 

dalam su ldult 

pandnag islam 

- Pe lne llitian kulantitaif 

dan keldulanya 

me lrulpakan pelnellitian 

yang belru lsaha 

me lmahami belrbagai 

faktor yang 

be lrpelngarulh telrhadap 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

14 Pe lngarulh Harga dan Citra 

Me lre lk telrhadap Kelpu ltulsan 

Pe lmbe llian mellalu li 

Marke ltplacel Shope le l delngan 

Rating Pe lnju lalan Toko 

se lbagai Variabe ll Modelrasi 

(Laily & Elkowati, 2023) 

- Variabe ll citra 

me lre lk, delngan 

variabell 

modelrasi rating 

pe lnjulalan toko 

- variabell 

grele ln 

mare lkting 

de lngan 

variabell 

me lidasi brand 

e lqulity 

- Pe lne llit te lrdahullu l dan 

te lrkini melnggulnakan 

pe lnellitian ku lantitaif 

se lrta pe lrsamaan 

pe lnggulnaan variabell 

harga delngan 

me lmahami faktor 

ke lpultu lsan pelme lblian 

konsulme ln 

15 Pe lngarulh Ke lragaman 

Produlk, Harga, dan Promosi 

te lrhadap Kelpultu lsan 

Pe lmbe llian pada Pelnggulna 

“TikTok Shop” (Wilidia & 

Firmansyah, 2022) 

- Variabe ll 

ke lbelragaman 

produlk 

- Obje lk pada 

pe lnggulnaan 

TikTok Shop 

- Variabe ll 

grele ln 

markelting 

de lngan brand 

e lqulity se lbagai 

variabell 

me ldiasi 

- Obje lk pada 

produlk 

pe lmbelrsih 

Ulnile lve lr 

- Pe lnggulnaan variabell 

harga ulntu lk 

me lnelgtahu li pelngarulh 

ke lpultu lsan pelmbe llian 

konsulme ln, se lrta 

pe lnggulanaan 

pe lndelkatan kulantitaif 

  Sulmbelr : Data diolah, 2023 
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2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Green Marketing 

1. Pengertian Green Marketing 

Hanya dalam belbelrapa tahuln telrakhir, istilah "pelmasaran hijaul" 

dan "stratelgi pelmasaran lingkulngan" tellah dikelnal lulas. Melnulrult 

Mothelrsbaulgh & David (2010), melngultip Amelrican Markelting 

Association (AMA), pelmasaran hijaul adalah praktik melngiklankan 

produlk mellaluli cara-cara yang ramah lingkulngan, selpelrti 

melmodifikasi prosels produlksi, modifikasi produlk, pelrulbahan 

kelmasan, ataul stratelgi promosi. 

Melnulrult Pridel (1986), pelmasaran hijaul melrulpakan ulpaya yang 

individul lakulkan ulntulk melmbulat, melnjulal, selrta melndistribulsikan 

barang delngan cara yang tidak belrdampak nelgatif telrhadap 

lingkulngan. Karya Polonsky-yang dikultip dalam Sulmarwan, Uljang, 

dkk. (2012), melmpelrdalam pelmahaman ini delngan melnulnjulkkan 

bahwa pelmasaran hijaul lelbih dari selkadar melndorong produlk yang 

ramah lingkulngan. Hal ini melncakulp deldikasi yang lelbih 

komprelhelnsif telrhadap relorielntasi organisasi dan tanggulng jawab 

lingkulngan dalam selmula aspelk dan opelrasi. 

Idel pelmasaran ini dianggap selbagai bagian dari gelrakan yang 

lelbih belsar melnuljul praktik bisnis yang sadar sosial dan lingkulngan. 

Gelrakan ini dapat melmbantul bisnis melnjadi lelbih kreldibell, 

melnjangkaul auldielns barul, dan melnonjol dalam pelrsaingan melngingat 

melningkatnya kelsadaran masyarakat akan pellelstarian lingkulngan. 

Pelmasaran hijaul seljalan delngan tuljulan ulmulm profitabilitas 

pelrulsahaan, namuln julga seljalan delngan melningkatnya kelpeldullian 

telrhadap pellelstarian lingkulngan dan diharapkan dapat melndorong 

pelrilakul konsulmeln yang positif telrhadap pelrulsahaan. 
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2. Dimensi Pengukuran Green Marketing 

Syahbandi, direlfelrelnsikan dalam Mahelndra, D. F., & 

Nulgraha, 2021, melnyatakan bahwa telrdapat elmpat dimelnsi 

ataul indikator dalam bidang greleln markelting. Dimelnsi 

pelrtama telrkait delngan ; 

a. Greleln Produlct, yaitul produlk yang dibulat tanpa 

melnggulnakan bagian yang belrasal dari helwan, melmiliki 

masa pakai yang lama, dan melnggulnakan bahan bakul 

yang dianggap aman ulntulk digulnakan olelh konsulmeln. 

Diharapkan produlk hijaul melmiliki atribu lt yang 

melndulkulng konselrvasi elnelrgi, pellelstarian lingkulngan, 

dan pelnghapulsan bahan belrbahaya (Maichulm, 

Kamonthip., 2016). Lelbih lanjult, melnulrult (Rahnama, H., 

& Rajabpoulr, 2016), produlk hijaul telrbagi melnjadi elmpat 

katelgori:  

1) produlk yang belbas dari bahan belrbahaya dan 

belrfulngsi ulntulk mellindulngi lingkulngan delngan 

melngulrangi polulsi;  

2) produlk yang lelbih helmat elnelrgi daripada produlk 

konvelnsional;  

3) produlk yang melmakai bahan yang bisa didaulr ullang 

dalam produlksinya; dan  

4) produlk yang dibu lat delngan melnggulnakan prosels 

yang ramah lingku lngan. 

Melnulrult (Sulmarwan, Uljang, dkk., 2012), barang-barang 

yang dianggap ramah lingkulngan dapat dibagi melnjadi 

be lbelrapa kellompok be lrdasarkan bagaimana melrelka 

melnggulnakan sulmbelr daya yang dapat dipelrbaruli, telknik 

he lmat elne lrgi, dan bahan yang ramah lingkulngan. Produlk-

produlk ini dikatelgorikan di selpanjang spelktrulm produlksi, 

distribulsi, dan konsulmsi, delngan pelne lkanan pada pelngulrangan 



27 
 

 
 

dampak lingkulngan yang be lrbahaya di seltiap tahap prosels. 

Se llain itul, (Kirgiz, 2016) melnyarankan seljulmlah pe lnanda 

ulntulk melngelnali produlk ramah lingkulngan: 

1) Pe lnggulnaan bahan yang dapat didaulr ullang dan telrulrai, 

yang ditelrjelmahkan melnjadi elntitas anti-polultan yang 

melmbantul mellelstarikan lingkulngan delngan melmprodulksi 

barang yang dapat didaulr ullang. 

2) Kulrangnya kelrulsakan lingkulngan, yang melnjamin bahwa 

produlk tidak melmbahayakan kelselhatan manulsia ataul 

he lwan ataul melmiliki konselkulelnsi nelgatif telrhadap 

lingkulngan saat dibulat. 

3) Ciri khas produlk ramah lingkulngan adalah masa pakai 

yang optimal, yang melmbultulhkan daya tahan yang kulat 

ulntulk melmulngkinkan waktul pelnyimpanan yang lelbih 

lama dan melngulrangi kelbultulhan akan ulpaya produlksi 

yang boros. 

4) Produlk ramah lingkulngan belkelrja ulntulk melnjaga 

kelselimbangan elkosistelm alam delngan melngulrangi 

dampak elkologisnya, melndorong konsulmsi sulmbelr 

daya alam selminimal mulngkin, dan melnelntang 

meltodel yang melndorong pelmbulatan barang selkali 

pakai. 

 

b. Greleln Pricel melrulpakan istilah yang dipakai ulntulk 

melnggambarkan nilai moneltelr yang dibelrikan kelpada 

barang-barang ramah lingkulngan ataul yang dibulat olelh 

produlseln yang melmiliki kelpeldullian yang sama. Ini 

melncakulp selmula biaya tambahan yang telrkait delngan 

pelmbulatan produlk ramah lingkulngan, bahkan yang 

belrasal dari sulmbelr elnelrgi telrbarulkan. Selbulah pulblikasi 

akadelmis di sellulrulh dulnia (2023) melnjellaskan bahwa 

pelneltapan harga ramah lingkulngan melncelrminkan 
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kelseldiaan konsulmeln u lntulk melmbayar lelbih mahal ulntulk 

produlk yang melmastikan kelulntulngan lingkulngan. 

Relncana pelneltapan harga ini melncakulp selmu la biaya 

tambahan yang telrkait delngan produlksi produlk ramah 

lingkulngan. Melnulrult Adellina M. Rahman (2017), ada dula 

jelnis indikator greleln pricel:  

1) Pelneltapan harga prelmiulm, yang melnulnjulkkan bahwa 

sulatul produlk lelbih mahal daripada harga standar dan 

olelh karelna itul melngindikasikan bahwa konsulmeln 

belrseldia melngellu larkan ulang ulntulk produ lk yang 

ramah lingkulngan;  

2) Kelsellarasan harga delngan kulalitas produ lk, yang 

melnulnjulkkan bila harga produlk yang lelbih tinggi 

belrkaitan delngan standar kulalitas yang lelbih baik, 

yang melnelkankan pada produlk ramah lingku lngan. 

 

c. Greleln Placel adalah istilah ulntulk stratelgi distribulsi produlk 

yang melminimalkan dampak lingkulngan, telrultama 

pelnggulnaan bahan bakar, selkaliguls melmuldahkan aksels 

konsulmeln. (Philip, 2008) belrpelndapat bahwa lokasi 

sangat pelnting dan pelnelmpatan yang stratelgis sangat 

pelnting ulntulk melncapai tuljulan organisasi. Melnulrult 

(Tjiptono, 2000), lokasi bisnis telrdiri dari elvalulasi 

meltodis dari pelngatulran tata rulang ataul stuldi spasial dari 

kelgiatan elkonomi. Belrikult ini adalah belbelrapa variabell 

pelnting yang melmpelngarulhi pelmilihan lokasi fisik 

pelrulsahaan: 

1) Akselsibilitas, telrmasulk kelmuldahan aksels mellaluli 

sistelm transportasi ulmulm; 

2) Keltelrseldiaan telnaga kelrja, delngan lokasi yang delkat 

delngan kota ataul institulsi pelndidikan lelbih disulkai;  
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3) Akselsibilitas bahan bakul, delngan lokasi yang delkat 

delngan pelmasok bahan bakul yang dipelrlulkan lelbih 

disulkai; 

4) Keltelrseldiaan pasar, lokasi yang belrdelkatan delngan 

pasar ataul pulsat pelrbellanjaan. 

Seljulmlah kritelria haruls dipelrtimbangkan delngan 

celrmat saat melmilih lokasi ulntulk bisnis Anda, karelna hal 

ini akan belrdampak belsar pada kelbelrhasilan atau l 

kelgagalan ulsaha. Pelnelntulan posisi stratelgis lokasi 

pelrulsahaan melrulpakan faktor ultama dalam melnarik 

intelraksi pellanggan dan pelmbellian produlk. Melnulrult 

Kirgiz (2016), ada belbelrapa indikator selpelrti: 

1) Salulran distribu lsi ramah lingkulngan yang 

melngultamakan meltodel ramah lingkulngan telrmasulk 

melngulrangi elmisi karbon sellama prosels distribulsi. 

2) Melmilih delngan celrmat di mana lokasi pulsat 

distribulsi barang ramah lingkulngan ulntulk 

melngulrangi julmlah polulsi yang dihasilkan saat 

konsulmeln mellakulkan pelmbellian. 

 

d. Greleln Promotion. Melnulrult Zullkifli (2020), "promosi hijaul" 

adalah stratelgi promosi yang belrtuljulan ulntulk melngulrangi 

dampak lingkulngan dari kelgiatan promosi selkaliguls 

melmpromosikan kelsadaran lingkulngan dan pelnyelbaran 

pelngeltahulan. Pelnggulnaan salulran pelriklanan belrfulngsi selbagai 

melkanismel ulntulk melmullai transformasi dalam sikap 

masyarakat, melnulmbu lhkan kelsadaran lingkulngan yang lelbih 

baik di antara pellanggan. Tuljulan ultama dari pelmasaran hijau l 

adalah ulntulk melmpelngarulhi pelrilakul konsu lmeln delngan 

melnelkankan manfaat dari kelpultulsan melrelka ulntu lk lingkulngan 
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dan kelseljahtelraan melrelka selndiri. Melnulrult artikell (2016), 

indikator pelmasaran hijaul mellipulti:  

1) Melmasulkkan pelsan lingkulngan dalam matelri promosi dan 

melnggulnakan platform pelriklanan ulntulk melmpromosikan 

produlk ramah lingkulngan. 

2) Motivasi pellanggan mellaluli iklan, delngan tuljulan 

melmbuljulk pellanggan ulntulk melmilih produ lk yang ramah 

lingkulngan. 

 

3.  Green Marketing dalam pandangan islam 

Lingkulngan dan alam selmelsta melrulpakan karulnia dari Allah yang 

haru ls dijaga selrta dilelstarikan. Islam melnelgaskan pelntingnya melrawat 

alam dan melmpraktikkan kelramahan telrhadap lingkulngan. Dalam Al-

Qulran, ada belbelrapa ayat yang melnulnjulkkan tanggulng jawab manulsia 

ulntu lk melnjaga dan mellelstarikan bulmi. Sulrah Al-Hijr ayat 19-20 

melnyampaikan pelsan telntang kelagulngan ciptaan Allah dan tulgas 

manulsia selbagai khalifah di bulmi. Allah melnciptakan langit, bulmi, 

selrta sellulrulh isinya delngan tu ljulan yang jellas, dan manulsia dibelrikan 

amanah ulntulk melrawatnya delngan baik selbagai belntulk kelpelrcayaan 

dari-Nya. 

 

نٰهَا  ضَ مَددَا رَا نٍ وَالاا زُوا وا ءٍ مَّ هَا مِنا كُل ِ شَىا نَا فِيا بتَا هَا رَوَاسِىَ وَانَاۢۡ نَا فيِا قيَا ١٩ وَالَا  

نَ  تمُا لَهٗ برِٰزِقِيا هَا مَعَايشَِ وَمَنا لَّسا نَا لـَكُما فيِا ٢٠  وَجَعلَا  

 

Artinya: “Dan Kami tellah melnghamparkan bulmi dan Kami 

pancangkan padanya gulnulng-gulnulng selrta Kami tulmbulhkan di sana 

selgala selsulatul melnulrult ulkulran. Dan Kami tellah melnjadikan padanya 

sulmbelr-sulmbelr kelhidulpan ulntulk kelpelrlulanmul, dan (Kami ciptakan 

pulla) makhlulk-makhlulk yang bulkan kamul pelmbelri relzelkinya.” (Q.S 

Al-Hijr : 19-20) 

 

Pada ayat diatas Allah SWT tellah mellapangkan bulmi, 

melnelmpatkan gulnulng-ganang, dan melnulmbulhkan tulmbulh-tulmbulhan. 
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Maka dari itul, manulsia melmpulnyai tanggulng jawab ulntulk melngellola 

dan melnggulnakan sulmbelr daya alam telrselbult delngan prinsip 

pellelstarian, agar dapat melncapai kelmakmulran dan melmelnulhi 

kelbultulhan ulmat manulsia. (Shihab, 2000). 

 

2.2.2 Harga 

1. Pengertian Harga 

 Dalam dulnia pelmasaran produlk yang sangat kompeltitif, 

harga adalah masalah krulsial yang sangat melmpelngarulhi 

kelpultulsan yang diambil konsulmeln telntang apa yang akan dibelli. 

Pelnelntulannya pelrlul dipikirkan selcara selriuls karelna melrulpakan 

variabell yang melmpelngarulhi pelrilakul konsulmeln selcara 

elkonomi. Selpelrti yang dikelmulkakan olelh (Alma, 2011), yang 

melmandang harga selbagai komponeln pelnting di samping sulmbelr 

daya manulsia, proseldulr bisnis, produlk, lokasi, bulkti fisik, dan 

promosi dalam kelrangka kelrja pelmasaran, pelneltapan harga yang 

relndah ataul daya saing yang belrkelpanjangan dapat melningkatkan 

kinelrja pelmasaran. 

 Harga, ataul nilai moneltelr yang dibelrikan pada sulatul 

barang, melmpelngarulhi kelpultulsan pellanggan dalam dula cara: 

melndistribulsikan informasi dan melnelntulkan belrapa banyak yang 

akan dibelli. Melnulrult (P. dan K. L. K. Kotlelr, 2011), selpelrti yang 

ditelrjelmahkan olelh B. Sabran, harga melrulpakan ellelmeln baulran 

pelmasaran yang melnghasilkan kelulntulngan dibandingkan delngan 

ellelmeln lain yang selbagian belsar melrulpakan biaya. 

 

2. Tujuan Penetapan Harga 

Tuljulan belrbelda – belda dari tiap pelrulsahaan telrkait harga diteltapkan, 

melnyelsulaikan kelpelntingannya. Dari pelnultulran (P. and K. L. K. Kotlelr, 

2011) yang suldah dialihbahasan Bob Sabran, pelneltapan harga telrbagi 

4 macam yakni:  
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1. Dalam elra pelrsaingan global yang komplelks, di mana banyak 

faktor melmelngarulhi daya saing pelrulsahaan, tuljulan ultama adalah 

melncapai laba maksimal. 

2. Ulpaya ulntulk melncapai targelt pasar dilakulkan mellaluli pelneltapan 

harga seljalan delngan kelbultulhan pasar dan melmpelrolelh pangsa 

pasar yang diinginkan. 

3. Ulntulk melmbelntulk atau l melmpelrtahankan citra yang baik,   

pelrulsahaan bisa melnelntulkan harga tinggi selbagai stratelgi. 

4. Stabilitas harga melrulpakan kulnci dalam melnjaga hulbulngan yang 

stabil antara pelrulsahaan delngan harga pelmimpin pasar. 

 

3. Strategi dalam Penetapan Harga 

Pelndelkatan ini melncakulp bagaimana bisnis melngklasifikasikan 

barang ataul jasa yang barul saja dilulnculrkan dan suldah ada di pasar 

namuln bellulm melmiliki basis pellanggan yang seltia. Hal ini belrkaitan 

elrat delngan Sikluls Hidulp Produlk (PLC), yang melnggambarkan 

pelrjalanan produlk mellaluli elmpat fasel pelnting, selpelrti yang dijellaskan 

olelh Saladin (2011). Tahapan-tahapan ini adalah selbagai belrikult: 

1. Produlk Barul  

Keltika melnelntulkan stratelgi pelneltapan harga ulntulk produlk 

barul di tahap pelrkelnalan, ada dula altelrnatif, yaitul: 

a. Harga Melngapu lng: Melneltapkan harga tinggi ulntulk 

melmpelrolelh laba maksimulm delngan melngklaim kelulnikan 

produlk dan melngu lrangi pelnulrulnan harga di masa delpan. 

Stratelgi ini elfelktif saat ada seldikit pelsaing dan ada 

difelrelnsiasi harga yang jellas. 

b. Harga Pelneltrasi: Melmbelrikan harga relndah ulntulk melnarik 

pangsa pasar dan pelrmintaan, telrultama pada pasar yang tidak 

telrfragmelntasi dan produlk yang tidak melmiliki nilai simbolis 

tinggi. Cocok ulntulk pasar yang selnsitif telrhadap harga. 

2. Produlk yang suldah belreldar 
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Stratelgi pelneltapan harga pada tahap sikluls kelhidulpan produlk 

seltellah tahap pelrkelnalan melncakulp: 

a. Tahap Pelrtulmbulhan: Fokuls pada pelrtahankan harga awal 

produlk ataul pasar saat pelrtulmbulhan awal, dan lakulkan 

pelnyelsulaian harga agrelsif keltika pelrtulmbulhan mellambat dan 

pelrsaingan melningkat. 

b. Tahap Kelmatangan: Flelksibilitas harga pelnting di sini; 

gulnakan stratelgi psikologis ataul diskon ulntulk melnjaga 

loyalitas konsulmeln dan melningkatkan pelrmintaan. 

c. Tahap Pelnulru lnan: Dula altelrnatif u ltama adalah 

pelmotongan harga ataul pelmangkasan biaya promosi ulntulk 

melnghadapi pelnulrulnan pelrmintaan. 

 

4. Dimensi Pengukuran Harga 

Selpelrti yang dijellaskan olelh (P. dan K. L. K. Kotlelr, 2011), 

yang ditelrjelmahkan olelh Bob Sabran, ulkulran harga dapat 

dikatelgorikan dalam elmpat dimelnsi: 

1) Keltelrjangkaulan Harga: Dimelnsi ini belrkaitan delngan 

selbelrapa muldah pellanggan dapat melmbayar harga yang 

tellah diteltapkan olelh bisnis. Dalam satul melrelk, produlk 

biasanya dibagi kel dalam katelgori ataul tingkatan yang 

belrbelda, delngan variasi harga yang selsulai. Telrlelpas dari 

harga, targelt pasar haruls mampul melnjangkaul strulktulr 

harga, yang akan melndorong lelbih banyak pellanggan ulntulk 

melmbelli produlk telrselbu lt. 

2) Kelselsulaian Harga dan Kulalitas Produlk: Harga selring 

dipakai olelh pellanggan selbagai baromeltelr ulntulk melnilai 

kulalitas sulatul produlk. Melrelka selring melmilih produlk yang 

lelbih mahal karelna melrelka pelrcaya bila produlk telrselbult 

melmiliki kulalitas yang lelbih baik dibandingkan produlk 
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yang lelbih mulrah. 

3) Kelsellarasan harga dan kelulnggullan: Konsulmeln 

melndasarkan pelmbellian melrelka pada kelyakinan melrelka 

bahwa kelulnggullan sulatu l produlk lelbih belsar daripada ataul 

seltidaknya sama delngan biaya akulisisi. Jika pelmbelli 

melrasa bahwa fitulr produlk tidak selsulai delngan harga yang 

belrseldia melrelka bayarkan, melrelka mulngkin akan 

melnganggapnya telrlalul mahal. Pellanggan selring 

melmbandingkan harga di antara belrbagai produlk, delngan 

melmpelrtimbangkan poin harga tinggi dan relndah selbellulm 

mellakulkan pelmbellian. 

 

5. Harga dalam Perspektif Islam 

Pelndelkatan yang disarankan adalah melneltapkan harga tinggi ulntulk 

pelnelmulan ataul barang baru l sellama pelriodel delbult dan kelmuldian 

melnulrulnkan harga keltika pelrsaingan keltat (Syafeli, 2000). Harga 

adalah kelselpakatan yang wajib dipelrhatikan olelh keldu la bellah pihak 

yang mellakulkan julal belli produlk ataul jasa. Apakah harga telrselbult lelbih 

tinggi, lelbih relndah, ataul sama delngan nilai barang ataul jasa yang 

dibelrikan olelh pelnjulal kelpada pelmbelli, haruls ditelrima olelh keldula 

bellah pihak. Dalam ayat 29 Sulrat An-Nisa, Allah SWT melnyatakan : 

 

ـايَُّهَا نَ  يٰٰۤ ا الَّذِيا ا لَا   اٰمَنوُا كُلوُاٰۤ وَالـَكُما  تاَا نكَُما  امَا بَاطِلِ  بيَا ٰۤ  بِالا نَ   انَا  اِلاَّ تجَِارَةً   تكَُوا  

كُم ترََاضٍ   عَنا  نا ا  وَلَا   م ِ تلُوُاٰۤ ـفسَُكُما  تقَا مًا بكُِما  كَانَ  اٰللَّ  اِنَّ  ؕ  انَا ٢٩ رَحِيا  

 

Artinya:“Wahai orang-orang yang belriman! Janganlah kamu l 

saling melmakan harta selsamamul delngan jalan yang batil (tidak 

belnar), kelculali dalam pelrdagangan yang belrlakul atas dasar sulka 

sama sulka di antara kamul. Dan janganlah kamul melmbulnulh dirimul 

selndiri. Sulnggulh, Allah Maha Pelnyayang kelpadamul.” (Q.S An-Nisa: 

29) 
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Ayat telrselbult melngisyaratkan bila dasar kelhalalan sulatul 

pelrniagaan adalah kelselpakatan antara pelmbelli dan pelnju lal yang saling 

ridha. Selgala belntulk pelnipulan, kelbohongan, dan pelmalsulan 

diharamkan. Dulnia ini selpelrti sulatul pelrniagaan yang selmelntara dan 

tidak kelkal, olelh karelna itul, para peldagang tidak bolelh lalai ulntulk 

melmpelrsiapkan diri melnuljul kelhidulpan akhirat yang lelbih baik dan 

abadi. 

 

2.2.3 Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Melnulrult (Philip Kotlelr, Armstrong, 2008), kelpultu lsan pelmbellian 

mellipulti pelmilihan melrelk yang akan dipelrolelh, yang 

melngelksprelsikan prelfelrelnsi pelmbelli di antara belrbagai kelmulngkinan 

melrelk yang dapat diaksels. Prosels pelngambilan kelpultulsan ini 

melrulpakan hasil dari pelnilaian pelmbelli ataul pellanggan telrhadap 

belbelrapa melrelk yang telrseldia saat ini.  

Keltika melnelntulkan tingkat partisipasi konsulmeln dalam akulisisi 

produlk, pelmasaran belrtuljulan ulntulk melngidelntifikasi variabell-

variabell yang melmpelngarulhi pilihan orang ulntulk melndapatkan sulatul 

produlk, selpelrti yang ditelkankan olelh (Kelllelr, 2009). Pelmicul atau l 

rangsangan melmiliki elfelk tambahan pada tingkat keltelrlibatan 

pelmbelli ataul pellanggan dalam kelpultulsan pelmbellian ini.  

Delngan kata lain, tingkat keltelrlibatan konsulmeln dalam prosels 

melmilih produlk melmiliki pelngarulh belsar telrhadap kelpultulsan ulntulk 

melmbelli. Akibatnya, pelmbelli dapat melnulnjulkkan tingkat 

keltelrtarikan yang belrbelda telrhadap sulatul barang atau l jasa (Sultisna, 

2003). 
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2. Tahapan Keputusan Pembelian 

Sulatul prosels dari pelmbellian melmbultulhkan waktul culkulp lama, 

dimana pelmasaran pelrlul fokuls telrhadap sellulrulh prosels pelmbellian 

telrselbult, tidak kelpultulsan pelmbelliannya saja. Konsulmeln haruls 

mellelwati belrbagai tahapan dari pelmbellian, telpatnya belrdasarkan 

(Philip Kotlelr, Armstrong, 2008) ialah belrikult ini:  

Gambar 2.1 

Proses Keputusan Pembelian 

Sulmbelr : Kotlelr dan Amstrong, (2008:179) 

 

1) Pelngelnalan Kelbultulhan. Pada fasel ini, pellanggan mullai 

melngelnali kelbultulhan ataul masalah. Isyarat intelrnal, selpelrti 

melningkatnya tingkat kelbultulhan dasar selpelrti rasa lapar, hauls, 

ataul kelinginan yang melningkat melnjadi dorongan, dapat 

melmicul pelrmintaan. Sellain itul, kelbultulhan dapat dipicul olelh 

rangsangan dari lular. Melnulrult Kotlelr dan Armstrong 

(2008:180), pelmasar belrtanggulng jawab ulntulk mellakulkan riselt 

konsulmeln yang melndalam pada titik krulsial ini ulntulk 

melngidelntifikasi jelnis-jelnis pelrmintaan ataul masalah yang 

mulncull, akar pelnyelbabnya, dan bagaimana isu l-isul ini dapat 

melmpelngarulhi pellanggan telrhadap produlk telrtelntul. 

2) Pelncarian Informasi. Pada titik ini, pellanggan melnulnjulkkan 

kelinginan yang lelbih belsar ulntulk melmpellajari lelbih lanjult, yang 

melnulnjulkkan dirinya selbagai pelrhatian yang lelbih belsar atau l 

pelrilakul pelncarian informasi yang proaktif. Telrgantulng pada 

seljulmlah variabell, pellanggan yang telrtarik mulngkin akan 

mellanjultkan delngan melminta informasi tambahan ataul tidak. 

Pelmbellian dapat dilaku lkan kelmuldian jika pellanggan melmiliki 
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motivasi yang tinggi dan produlk yang baguls muldah diaksels. Di 

sisi lain, konsulmeln dapat melmilih ulntulk melnulliskan pelrmintaan 

ataul mellakulkan pelncarian informasi jika produlk telrselbult tidak 

muldah didapat ataul jika dipelrlulkan lelbih banyak pelmikiran. 

Pelngarulh rellatif sulmbelr-sulmbelr informasi ini belrvariasi selsulai 

produlk dan pelmbellinya. Pada ulmulmnya, konsulmeln melnelrima 

selbagian belsar informasi telntang selbulah produlk dari sulmbelr 

komelrsial ataul sulmbelr yang dikelndalikan olelh pelmasar. 

Melskipuln delmikian, sulmbelr yang paling elfelktif celndelrulng 

pribadi. Sulmbelr komelrsial biasanya melmbelritahul pelmbelli, 

teltapi simbelr pribadi mellelgitimasi ataul melngelvalulasi produlk 

ulntulk pelmbelli Kotlelr dan Amstrong, (2008:180). 

3) Elvalulasi Altelrnatif. Pada tahap ini, konsulmeln melmakai 

informasi ulntulk melngelvalulasi melrelk altelrnatif dalam 

selkellompok pilihan. Pelmasar haruls tahul telntang elvalulasi 

altelrnatif yaitul bagaimana konsulmeln melmpelrolelh informasi 

ulntulk sampai pada pilihan melrelk. Bagaimana cara konsulmeln 

melngelvalulasi altelrnatif belrgantulng pada konsulmeln pribadi dan 

situlasi pelmbellian telrtelntul. Dalam belbelrapa kasuls, konsulmeln 

melnggulnakan kalkullasi yang celrmat dan pelmikiran logis. Pada 

waktul yang lain, konsu lmeln yang sama hanya seldikit mellakulkan 

elvalulasi ataul bahkan tidak melngelvalulasi, selbagai gantinya 

konsulmeln melmbelli belrdasarkan dorongan dan belrgantulng pada 

intulisi. Kadang-kadang konsulmeln melmbulat kelpultulsan 

pelmbellian selndiri, kadang-kadang konsulmeln melminta nasihat 

pelmbelliat dari telman, pelmandul konsulmeln, ataul wiraniaga. Para 

pelmasar pelrlul melmahami konsulmeln delngan baik ulntulk 

melngeltahuli bagaimana melrelka selbelnarnya melmpelrtimbangkan 

belrbagai melrelk yang ada. Delngan melmahami tahapan elvalulasi 

yang dilakulkan olelh konsulmeln, para pelmasar dapat melnelntulkan 
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langkah dalam melmbelrikan pelngarulh telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian. Kotlelr dan Amstrong (2008:181). 

4) Pilihan Pelmbellian. Pada tahap pelnilaian, pelmbelli melngelvalulasi 

belbelrapa melrelk dan melmbulat relncana ulntulk melmbelli. 

Konsulmeln biasanya ingin melmbelli melrelk favorit melrelka, teltapi 

ada dula hal yang bisa telrjadi di antara mellakulkan pelnellitian dan 

mellakulkan pelmbellian yang selbelnarnya. Pelrtama, kelpultulsan 

yang dibulat olelh konsulmeln dapat dipelngarulhi olelh pelndapat 

orang lain. Keldula, ellelmeln kontelkstulal yang tidak diantisipasi 

mulngkin julga pelnting. Keljadian yang tidak telrdulga dapat 

melngulbah niat pelmbellian konsulmeln, melskipuln mulngkin 

didasarkan pada variabell selpelrti pelndapatan, harga, selrta 

manfaat produlk yang diharapkan (Kotlelr dan Armstrong, 

2008:181). 

5) Melngikulti Pelmbellian. Selsuldah pelmbellian dilakulkan, pellanggan 

bisa jadi pulas ataul mulngkin tidak pulas. Bagi produlseln, mellacak 

pelrilakul pellanggan seltellah pelmbellian sangat pelnting. Karelna 

kelinginan melrelka, pellanggan melmiliki standar yang tinggi 

ulntulk dipelnulhi. 

 

3. Dimensi Pengukuran Keputusan Pembelian 

Melnulrult dimelnsi dan indikator kelpultulsan pelmbellian Kotlelr dan 

Kelllelr (dalam Tjiptono, 2012:184), kelpultulsan konsulmeln dipelngarulhi 

olelh lima faktor ultama: 

1) Pelmilihan Produlk: Pellanggan haruls melnelntulkan apakah akan 

melmbellanjakan ulang melrelka pada produlk telrtelntul ataul pada 

altelrnatif. Bisnis pelrlul belrfokuls pada melrelka yang 

melngindikasikan bahwa melrelka ingin melmbelli selbulah produlk 

selrta belrbagai pilihan yang dipelrtimbangkan pellanggan. 

2) Pelmilihan Melrelk: Konsulmeln diharulskan melnelntulkan melrelk 

mana yang akan dibelli, karelna seltiap melrelk melmiliki kulalitas 
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yang belrbelda. Di situ lasi ini, bisnis pelrlul melmahami faktor-

faktor yang digulnakan konsulmeln ulntulk melmilih melrelk telrtelntul. 

3) Pelmilihan Distribultor: Telrselrah kelpada konsulmeln ulntulk 

melmultulskan distribultor mana yang ingin melrelka gulnakan. 

Keltika melmilih distribultor, seltiap pelmbelli mulngkin melmiliki 

pelrhatian khulsuls yang dipelngarulhi olelh belbelrapa ellelmeln, 

telrmasulk keltelrseldiaan produlk, harga, dan keldelkatan distribultor 

delngan lokasi melrelka.  

4) Waktul Pelmbellian: Telrdapat variasi yang culkulp belsar di antara 

pilihan konsulmeln telntang waktul telrbaik ulntu lk mellakulkan 

pelmbellian. Pellanggan telrtelntul mulngkin melmilih ulntulk 

mellakulkan pelmbellian seltiap bullan, seltiap kulartal, seltiap dula 

tahuln, ataul seltiap tahuln.  

5) Julmlah Pelmbellian: Telrselrah kelpada konsulmeln individul ulntulk 

melnelntulkan belrapa banyak barang yang ingin melrelka belli 

selkaliguls. Belrbagai pelrtimbangan, selpelrti batas pelngellularan, 

kapasitas pelnyimpanan, dan treln konsulmsi, dapat belrdampak 

pada pilihan ini. Ulntulk melmelnulhi belrbagai macam pelrmintaan 

pellanggan, bisnis haruls siap melnelrima julmlah pelmbellian yang 

belrbelda. 

 

4. Keputusan pembelian dalam prespektif islam 

Dalam melmbulat kelpu ltulsan pelmbellian, konsulmeln dipelngarulhi 

olelh belrbagai faktor dan mellaluli belbelrapa tahapan selbellulm 

melnelntulkan pilihannya. Dalam kontelks pelrilakul konsu lmeln, prinsip-

prinsip Islam melmbelrikan pandulan, selpelrti yang diulraikan dalam Al-

Qu lr'an Sulrat Al-Imran ayat 159: 

 

ِ  لِنْتَ  لهَُمْ  ۖ  وَلَوْ  كُنْتَ  فظًَّا  غَلِيظَ  الْقلَْبِ  لَانْفَضُّوا مِنْ  حَوْلِكَ    فَۖبمَِا رَحْمَةٍ  مِنَ   اللَّّ

 فَاعْفُ  عَنْهُمْ   وَاسْتغَْفِرْ  لهَُمْ  وَشَاوِرْهُمْ  فِي الْأمَْرِ  ۖ فَإذِاَ عَزَمْتَ  فَتوََكَّلْ  عَلَى
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لِينَ  َ  يحُِبُّ  الْمُتوََك ِ ِ  ۚ إِنَّ  اللَّّ  اللَّّ

 

Artinya: “Maka belrkat rahmat Allah elngkaul (Mulhammad) belrlakul 

lelmah lelmbult telrhadap melrelka. Selkiranya elngkaul melngulcap kelras 

dan belrhati kasar, telntullah melrelka melnjaulhi diri dari selkitarmul. 

Karelna itul maafkanlah melrelka dan moldelonkanlah pelngampulnan 

ulntulk melrelka, dan belrmulsyawarahlah delngan melrelka dalam ulrulsan 

itu l. Kelmuldian, apabila elngkaul tellah  melmbullatkan telkad, maka 

belrtawakallah kelpada Allah. Sulnggulh, Allah melncintai orang yang 

belrtawakal.” (Q.S Al-Imran : 159) 

Ayat ini melnelkankan pelntingnya bagi ulmat Islam ulntulk 

belrhati-hati keltika melnelrima belrita ataul informasi, melnyoroti 

pelntingnya melncari pelngeltahulan selbellulm melmbulat kelpultulsan ulntulk 

melnghindari pelnyelsalan. Prinsip ini julga belrlakul bagi ulmat Islam 

dalam melmilih produlk yang akan digulnakan ataul dikonsulmsi, selsulai 

delngan tahapan-tahapan dalam prosels pelngambilan kelpultulsan yang 

tellah diselbultkan selbellulmnya. 

2.2.4 Brand Equity 

1. Pengertian Brand Equity 

Simamora (2002) melngartikan elkulitas melrelk selbagai nilai 

tambah yang ditelrima olelh selbu lah produlk dari melrelknya. Elkulitas melrelk 

belrtahan sellama nilai tambah ini ada. Manfaat elkulitas melrelk telrlihat 

jellas bagi konsulmeln dalam belbelrapa cara: 

1) Aselt elkulitas melrelk melmbantul konsulmeln melnyelrap, melnganalisis, 

dan melngingat banyak informasi telntang pelrulsahaan dan produlk. 

Hal ini melmbelrikan kelrangka kelrja bagi pellanggan ulntulk melnilai 

dan melmbandingkan produlk, melmbantul melrelka dalam melngambil 

kelpultulsan yang telpat. 

2) Karelna intelraksi selbellulmnya delngan melrelk dan fitulr-fitulrnya, 

konsulmeln lelbih pelrcaya diri saat mellakulkan pelmbellian belrkat 

elkulitas melrelk. Pelrselpsi dan prelfelrelnsi konsulmeln dipelngarulhi olelh 

pelristiwa-pelristiwa ini, yang melnulmbulhkan rasa kelakraban dan 

kelpelrcayaan. 
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3) Prosels melnulmbulhkan pelrselpsi kulalitas dan asosiasi melrelk 

melmfasilitasi pelningkatan kelpultulsan pellanggan. Felnomelna ini 

selmakin ditingkatkan delngan akulmullasi pelnggulnaan pelngalaman. 

 

Melnulrult Kotlelr dan Kelllelr (2006), elkulitas melrelk melncakulp 

selrangkaian aselt dan liabilitas yang belrkaitan delngan selbulah melrelk, 

telrmasulk nama dan logonya, yang dapat melningkatkan ataul melngulrangi 

nilai produlk dan layanan bagi konsulmeln dan bisnis. Pelrulsahaan dapat 

melmpelrolelh banyak manfaat delngan melmiliki melrelk yang kulat, selpelrti: 

 

1) Melningkatkan loyalitas melrelk delngan faktor-faktor pelndulkulng 

selpelrti pelrselpsi kulalitas, kelsadaran melrelk, selrta asosiasi melrelk; hal 

ini melnciptakan inselntif yang kulat bagi konsulmeln u lntulk melmbelli 

dan melmpelngarulhi kelselnangan melrelka delngan produlk yang 

melrelka gulnakan. 

2) Melmpelrmuldah telrciptanya margin kelulntulngan yang lelbih belsar 

delngan melngizinkan stratelgi pelneltapan harga telrbaik dan 

melngulrangi kelbultulhan akan kelgiatan promosi. 

3) Belrtindak selbagai landasan pellulnculran ulntulk prospelk pelrlulasan 

bisnis mellaluli program pelrlulasan melrelk. 

4) Melmpelrkulat daya tarik dan visibilitas melrelk ulntulk melningkatkan 

salulran distribulsi dan melmulngkinkan pelneltrasi pasar yang lelbih 

lulas. 

5) Melmbelrikan kelulnggullan kompeltitif kelpada bisnis dan 

melnciptakan rintangan yang tinggi ulntulk masulk bagi para pelsaing 

mellaluli aselt-aselt yang melmbelntulk elkulitas melrelk. 

 

2. Dimensi Brand Equity 

Melnulrult Aakelr (1991), elvalulasi elkulitas melrelk melmpelrtimbangkan 

belbelrapa faktor pelnting, selpelrti: 
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1) Kelsadaran akan Melrelk. Kelmampulan pellanggan ulntulk melngelnali 

dan melngingat kelmbali bila selbulah melrelk telrtelntu l diasosiasikan 

delngan katelgori produlk telrtelntul dikelnal selbagai pelngelnalan 

melrelk. 

2) Gagasan telntang Kelulnggu llan. Pelnilaian pellanggan telrhadap sulatul 

produlk ataul layanan yang melmelnulhi harapan melrelka dalam hal 

kulalitas ataul kelulnggullan selcara kelsellulrulhan dikelnal selbagai 

pelrselpsi kelulnggullan. 

3) Intelraksi Melrelk. Keltelrkaitan melrelk melngacul pada selmula ellelmeln 

yang selcara langsulng atau l tidak langsulng belrkaitan delngan ingatan 

yang dimiliki konsulmeln telrhadap selbulah melrelk. Hal ini melncakulp 

asosiasi yang telrcipta mellaluli belrbagai intelraksi dan pelngalaman. 

4) Loyalitas Melrelk Loyalitas melrelk yang kulat ditulnjulkkan delngan 

komitmeln yang kulat ulntu lk telruls melndulkulng ataul melmbelli dari 

sulatul melrelk di masa delpan. 

 

3. Brand Equity dalam prespektif islam 

Dalam Islam, diajarkan bahwa Allah SWT melnganjulrkan ulntulk 

melmbelrikan nama delngan makna positif, karelna nama melmiliki makna 

yang mirip delngan doa. Olelh karelna itul, prinsip ini haruls 

dipelrtimbangkan keltika melmbanguln selbulah melrelk, sellaras delngan 

pandulan yang dibelrikan dalam ayat 181-183 Sulrat Asy-Syul'ara dalam 

Al-Qulr'an melngelnai elkulitas melrelk.: 

 

١۸٢  الْمُسْتقَِيمِ  بِالْقِسْطَاسِ  وَزِنوُا  ١۸١  الْمُخْسِرِينَ  مِنَ  تكَُونوُا وَلَا  الْكَيْلَ  وْفوُا  

هُمْ  النَّاسَ  تبَْخَسُوا وَلَا  َ ١۸۳ مُفْسِدِينَ  الْأرَْضِ  فِي تعَْثوَْا وَلَا   أشَْياَءٰۤ   

Artinya: “Selmpulrnakanlah takaran dan janganlah kamul telrmasulk 

orang-orang yang melrulgikan. Dan timbanlah delngan timbangan yang 

lulruls. Dan janganlah kamul melrulgikan manulsia pada hak-haknya dan 

janganlah kamul melrajalella di mulka bulmi delngan belrbulat kelrulsakan.” 

(Q.S Asy-Syulra: 181-183) 
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Ayat telrselbult melnjellaskan bahwa melnjaga kelpelrcayaan konsulmeln 

dalam bisnis belrarti melnjaulhkan diri dari pelrilakul tidak juljulr selpelrti 

belrbohong dan melnggulnakan stratelgi culrang selpelrti melmanipullasi 

meltrik. Pelrilakul tidak belrmoral selpelrti itul melrulsak kelpelrcayaan 

konsulmeln dan melmbulat produlk melnjadi kulrang diminati. Dalam 

paradigma Islam, elkulitas melrelk melncakulp kulalitas keljuljulran dalam 

branding dan melmbanguln idelntitas telrhormat yang diasosiasikan 

delngan kelulnggullan. Sellain itul, paradigma ini melmpromosikan 

pelndelkatan instrulksional yang tidak melmaksa dan melnolak sulprelmasi 

atas melrelk-melrelk yang belrsaing dan melwuljuldkan kelrelndahan hati. 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

 

Gambar 2.2 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 Elmpat faktor ultama yang melmbelntulk strulktulr analisis pelnellitian ini 

dijellaskan olelh kelrangka kelrja konselptulal yang tellah diselbultkan selbellulmnya 

yaitul greleln markelting, harga, kelpultulsan pelmbellian, dan brand elqulity. Dimana 

greleln markelting dan harga melnjadi variabell. Dalam pelnellitian ini, meltodologi 

yang digulnakan akan melnyellidiki intelraksi antara harga, pelmasaran hijaul, 

elkulitas melrelk, dan kelpultulsan pelmbellian. Pelnellitian ini akan melngelksplorasi 

bagaimana elkulitas melrelk belrfulngsi selbagai faktor meldiasi antara harga dan 

pelmasaran hijaul, melnelliti pelngaru lhnya telrhadap kelpultulsan pelmbellian.  

Kelbijakan harga yang telpat dan kampanyel pelmasaran ramah lingkulngan yang 

Green Marketing 

(X1) 

Harga (X2) 

Brand Equity 

(Z) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

H1 
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 H1 

H4

 
 H1 

H5

 
 H1 

H3
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sulksels belrpelran selbagai pelmicul kelpultulsan pelmbellian konsu lmeln. Inisiatif 

pelmasaran hijaul dan taktik pelneltapan harga melndorong lelbih banyak 

pelngellularan konsulmeln keltika melrelka seljalan delngan kelinginan konsulmeln. 

Belrdasarkan pelngamatan ini, dapat disimpullkan bahwa elkulitas melrelk 

digulnakan olelh pelneltapan harga dan pelmasaran hijaul ulntulk melmpelngarulhi 

kelpultulsan konsulmeln delngan cara yang melngulntulngkan. Dampak yang 

melngulntulngkan ini melnulnjulkkan intelraksi satul arah di mana kelselimbangan 

harga dan stratelgi pelmasaran hijaul yang telrampil melmbanguln elkulitas melrelk, 

yang pada gilirannya melndorong pelnju lalan dan bellanja konsulmeln. 

2.4 Hubungan Antar Variabel 

1. Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Melnanggapi masalah lingkulngan, para pelmasar tellah 

melngelmbangkan pelndelkatan altelrnatif yang dikelnal selbagai "pelmasaran 

hijaul", yang tidak hanya melningkatkan relpultasi pelrulsahaan teltapi julga 

melnambah nilai pada kelgiatan elkonominya. Pelmasaran hijau l melmelngarulhi 

kelbiasaan konsulmsi konsulmeln dan cara melrelka melnggu lnakan produlk 

delngan cara yang lelbih dari selkadar komelrsialisasi. Pelran pelnting yang 

dimainkannya dalam melmpelngarulhi kelpultulsan pelmbellian lelbih pelnting 

ulntulk dipelrtimbangkan daripada hanya melncari tahul ellelmeln apa yang 

melmpelngarulhi kelpultulsan konsulmeln. Pelrulsahaan yang belrhasil 

melnelrapkan pelmasaran hijaul dapat melmpelngarulhi kelpultulsan konsulmeln 

ulntulk melmbelli produlknya. 

Pelnellitian yang belrjuldull "Pelngaru lh Greleln Produlct dan Greleln Markelting 

telrhadap Kelpultulsan Pelmbellian Produlk Thel Body Shop" (Aprilia, 2023) 

melngulngkapkan bahwa variabell greleln markelting (X2) selcara signifikan 

dan positif melmpelngarulhi kelpu ltulsan pelmbellian. Hal ini melndulkulng 

kreldibilitas hipotelsis sellanjultnya: 

H1: Green Marketing Berpengaruh Terhadap Proses Keputusam 

Pembelian 
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2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Harga adalah nilai moneltelr yang dilelkatkan pada barang ataul jasa, 

yang melrelprelselntasikan nilai transaksi yang dilakulkan konsulmeln ulntulk 

melmpelrolelh kelpelmilikan ataul melmanfaatkan pelnawaran telrselbult (Kotlelr 

dan Armstrong, 2009: 345). Karelna selbagian belsar konsu lmeln melmiliki 

daya belli yang telrbatas, pelneltapan harga melnjadi sangat pelnting karelna 

konsulmeln lelbih sellelktif dan pelmilih dalam melmbellanjakan ulangnya. 

Harga melmiliki dampak yang signifikan telrhadap kelpultulsan telntang apa 

yang akan dibelli karelna selring kali digulnakan selbagai pelngganti pelrselpsi 

melrelk dan kulalitas produlk. Pelngulrangan biaya biasanya melnghasilkan 

pelningkatan pelrmintaan konsulmeln telrhadap produlk. 

Belrdasarkan hasil pelnellitian yang dijalankan olelh (Lelstari elt al., 

2023) delngan juldull “Pelngarulh Greleln Produlct, Greleln Pricel, Greleln Placel, 

Greleln Promotion telrhadap Kelpultulsan Pelmbellian Tulmblelr Starbulcks 

Tangelrang”. Melnyimpullkan bils variabell harga belrpelngarulh signifikan 

telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Belrdasarkan dari asulmsi telrselbult maka 

dalam pelnellitian ini bisa disimpullkan hipotelsis : 

H2 : Harga Berpengaruh Terhadap Proses Keputusam Pembelian 

 

3. Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian 

E lkulitas melrelk melrulpakan total asosiasi dan pelrselpsi yang dimiliki 

olelh pellanggan, distribultor, dan bisnis telntang selbulah melrelk. Pandangan-

pandangan ini melmbantul selbulah melrelk ulntulk lelbih melnonjol dalam 

pelrsaingan delngan melmbulatnya tanggulh, tahan lama, dan ulnggull. 

(Rachmawati, 2007). Karkoobi dkk. (2018) melnyatakan bahwa elkulitas 

melrelk melmiliki elfelk ganda pada bisnis dan konsulmeln. Dari pelrspelktif 

konsulmeln, elkulitas melrelk bisa melningkatkan ataulpuln melnulrulnkan nilai 

yang dirasakan dari selbulah melrelk, selhingga melmbelrikan kelpelrcayaan diri 

yang lelbih ulntulk mellakulkan pelmbellian. Nilai ini dipelrolelh dari 

pelngalaman yang dimiliki pellanggan delngan barang ataul jasa selrta dari 

pelmahaman telrkait  telntang fitulr-fitulrnya. 
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Belrdasarkan kelsimpullan yang diambil dari pelnellitian Alfanita dkk. 

(2016), "Pelngarulh Elkulitas Melrelk telrhadap Kelpultulsan Pelmbellian" (Sulrveli 

pada Pelmbellian Smartphonel Oppo di Coulntelr Handphonel MATOS), 

telrbulkti bahwa telrdapat korellasi antara elkulitas melrelk delngan kelpultulsan 

pelmbellian. Telmulan ini melmulngkinkan ulntulk melrulmulskan hipotelsis lelbih 

lanjult dan melnganalisisnya: 

H3 : Brand Equity Berpengaruh Terhadap proses Keputusan 

Pembelian 

 

4. Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Brand Equity sebagai Variabel Mediasi 

Selpelrti yang dinyatakan olelh Blackwelll elt al. dan diruljulk dalam 

Dharmmelsta (2010), pelmasaran hijaul didelfinisikan selbagai stratelgi yang 

melmulaskan pelrmintaan dan kelinginan pellanggan selkaliguls melnghasilkan 

pelndapatan, melmaksimalkan pelnggulnaan sulmbelr daya, dan melmajulkan 

kellelstarian lingkulngan. Melningkatnya pelngeltahulan konsulmeln telntang isul-

isul lingkulngan tellah melnyelbabkan melningkatnya prelfelrelnsi ulntulk produlk 

hijaul ataul ramah lingkulngan saat belrbellanja, telrmotivasi olelh potelnsi 

melrelka ulntulk melndulkulng kellelstarian lingkulngan ulntulk gelnelrasi 

melndatang selrta manfaat yang dirasakan. Sellain itul, treln ini sangat pelnting 

dalam melmbelntulk kelsan elkulitas melrelk telrkait isul-isul lingkulngan, yang 

pada gilirannya belrdampak pada kelpultulsan telntang produ lk ataul melrelk 

mana yang akan dibelli. 

Proyelk pelnellitian belrjuldull "Pelngarulh Pelmasaran Hijaul telrhadap 

Niat Belli Konsulmeln dan Elkulitas Melrelk Aqula" (Hidayati, 2021) melnyoroti 

bahwa elkulitas melrelk dan atribult pelmasaran hijaul, yang belrtindak selbagai 

variabell meldiasi, melmbelrikan pelngarulh positif yang signifikan telrhadap 

kelpultulsan pelmbellian. Dari prelmis-prelmis telrselbult, kelsimpu llan melngelnai 

hipotelsis dapat disimpullkan.: 

H4 : Green Marketing berpengaruh Terhadap Proses Keputusam 

Pembelian melalui Brand Equity 
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5. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand 

Equity sebagai Variabel Mediasi 

Harga, melnulrult Kotlelr (2011:67), melrulpakan faktor pelnting dalam 

melmpelngarulhi pelnilaian telntang apa yang akan dibelli. Pellanggan lelbih 

celndelru lng melmbelli sulatul produlk jika harganya selsulai delngan apa yang 

melrelka anggap layak, yang melnelkankan beltapa pelntingnya meltodel 

pelneltapan harga ulntulk melningkatkan prosels pelmbellian. Sellain itul, citra 

melrelk yang kulat dapat melmelngarulhi pelrilakul konsulmeln dalam melmbelli 

selbulah produlk, melngulrangi selnsitivitas harga bahkan dalam situlasi di 

mana harga lelbih belsar. 

Belrdasarkan hasil pelnellitian telrdahullul delngan juldull Pelngarulh Harga 

dan Promosi Telrhadap Kelpultulsan Pelmbellian delngan Citra Melrelk Selbagai 

Variabell Meldiasi (Mirza elt al., 2021). Melnulnjulkkan bahwa telrdapat 

pelngaru lh meldiasi minat belli dalam hulbulngan antara variabell harga dan 

kelpultulsan pelmbellian. Belrdasarkan pelnellitian telrdahullul maka dalam 

pelnellitian ini dapat disimpullkan : 

H5 : Harga berpengaruh Terhadap Proses Keputusam Pembelian 

melalui Brand Equity 

 

2.5 Hipotesis 

Hipotelsis, yang biasanya dinyatakan dalam belntulk kalimat tanya, belrtindak 

selbagai solulsi selmelntara telrhadap rulmulsan masalah pelnellitian. Melrulmulskan 

hipotelsis melrulpakan langkah yang ulmulm dilakulkan di pelnellitian yang 

melnggulnakan meltodologi kulantitatif (Sulgiyono, 2013: 64). Belrdasarkan 

kelrangka pelnellitian yang tellah ada, belrikult ini adalah hipotelsis yang diajulkan 

pada pelnellitian ini: 

 

H1: Greleln Markelting Belrpelngarulh Telrhadap Prosels Kelpultulsam Pelmbellian 

 

H2: Harga Belrpelngarulh Telrhadap Prosels Kelpultulsam Pelmbellian 
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H3: Brand Elqulity Belrpelngarulh Telrhadap prosels Kelpultulsan Pelmbellian 

 

H4: Greleln Markelting belrpelngarulh Telrhadap Prosels Kelpultulsam Pelmbellian 

mellaluli Brand Elqulity 

 

H5: Harga belrpelngarulh Telrhadap Prosels Kelpultulsam Pelmbellian mellaluli 

Brand E lqulity 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Melnulrult Sulgiyono (2018: 13), pelnellitian ini melmakai pelndelkatan 

kulantitatif, yaitul melmpelrolelh data elmpiris yang dapat diulkulr dan dielvalulasi 

delngan telknik statistik ulntulk melnarik kelsimpullan yang rellelvan delngan 

sulbjelk pelnellitian. Sulgiyono (2010:6) melnganjulrkan ulntulk melnggulnakan 

meltodel sulrveli ulntulk melndapatkan data dari popullasi sampell yang 

ditargeltkan selbagai pelnggulna produlk ramah lingkulngan Ulnilelvelr. 

 

3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi fisik di mana pelnelliti mellakulkan pelnellitian ulntulk melngamati 

dan melngulmpullkan data dari sulbjelk invelstigasi dikelnal selbagai lokasi 

pelnellitian. Pelnelliti selcara hati-hati melmilih dan melneltapkan lokasi 

pelnellitian selsulai delngan topik pelnellitian, delngan tuljulan ulntulk melnggali 

informasi ataul data yang signifikan yang dipelrlulkan ulntulk pelngulmpullan 

data, ulntulk melmastikan kelakulratan dan rellelvansi data yang dipelrolelh. 

Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim di Malang tellah dipilih 

selbagai lokasi pelnellitian ulntulk proyelk ini. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Selmula ulnit ataul hal yang melnjadi fokuls dari selbulah pelnellitian 

selcara kolelktif diselbult selbagai popullasi (Sulgiyono, 2012: 48). 

Melnulrult atribult dan karaktelristik telrtelntul yang pelnelliti teltapkan, 

melncakulp kellompok orang ataul hal yang ingin pelnelliti analisis lalul 

disimpullkan (Sulgiyono, 2015: 117).  

Maka dari itul, popullasi dari pelnellitian ini telrdiri dari mahasiswa 

Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang julrulsan 
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elkonomi yang pelrnah melnggulnakan produlk dari PT. Ulnilelvelr Homel 

Carel. Belrdasarkan data yang akulrat belrkelnaan delngan pelmilihan 

popullasi adalah : 

1. Pelmahaman elkonomi konsulmeln 

Fakulltas elkonomi melmiliki pelngeltahulan melndalam telntang 

pelrilakul konsulmeln, telori elkonomi konsulmeln, dan fakor-faktor 

yang melmpelngarulhi kelpultulsan pmelblian 

2. Pelntingnya aspelk elkonomi dalam pelmbellian 

Kelpultulsan pelmbellian selringkali dipelelngarulhi olelh 

pelrtimbangan elkonomi, selpelrti harga dan nilai produlk. Fakulltas 

elkonomi dapat melmbelrikan prspelktif khulsuls telntang bagaimana 

variabell-variabell ini belrintelraksi dan melmpelngarulhi kelpultulsan 

pelmbellian  

3. Pelmahaman telrkait greleln markelting dan Brand E lqulity 

Fakulltas elkonomi celndelrulng melmahami konselp greleln 

markelting dan dampaknya telrhadap prelfelrelnsi konsulmeln. 

Mahasiswa fakulltas elkonomi dapat melnganalisis seljaulh mana 

aspelk-aspelk ini melmainkan pelran dalam kelpultulsan pelmbellian. 

Fakulltas elkonomi dapat melmbantul melngulkulr nilai sulatul melrelk 

dan seljaulh mana hal telrselbult belrpelngarulh telrhadap pilihan 

konsulmeln. 

 

3.3.2 Sampel 

Sulgiyono (2019: 81) melngartikan sampell selbagai bagian dari 

popullasi yang dibeldakan belrdasarkan karaktelristik dan ulkulrannya. 

Selbaliknya, Siyoto dan Sodik (2015:64) melncirikan sampell selbagai 

bagian dari julmlah dan karaktelristik yang dimiliki olelh popullasi, 

ataul selbagian kelcil individul yang dipilih mellaluli prosels telrtelntu l 

u lntulk belrtindak selbagai wakil dari popullasi. Sampell yang dipilih 

haruls selcara akulrat melwakili popullasi. Pandangan Malhotra, selpelrti 

yang diacul dalam Widayat (2004:105), digu lnakan ulntulk 
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melnghitulng ulkulran sampell yang telpat ulntulk melwakili total 

popullasi. Pelngambilan sampell melrulpakan prosels melmilih selbagian 

dari mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri 

Maullana Malik Ibrahim Malang selsulai delngan popullasi yang 

ditelliti. 

Julmlah popullasi pada pelnellitian ini adalah sellulrulh mahasiswa 

Fakulltas Elkonomi UlIN Malang yang belrjulmlah 2.425 belrdasarkan 

data pddikti Kelmelntrian Pelndidikan dan Kelbuldayaan yang mana 

ju lmlah mahasiswa telrselbult belrasal dari tiga julrulsan yaitul 

Manajelmeln selbanyak 1.215 mahasiswa, Akulntanasi 627 mahasiswa 

dan julrulsan pelrbankan syariah selbanyak 583 mahasiswa. Selbanyak 

2.425 siswa yang melrulpakan total popullasi pelnellitian ini adalah 

fokuls dari sulbselt khulsuls pelnullis. Melrelka melnggulnakan pelndelkatan 

Slovin, selpelrti yang dijellaskan olelh Sulgiyono (2011: 87), ulntulk 

melnelntulkan ulkulran sampell. Ulntulk melnjamin bahwa sampell yang 

dipilih selcara adil melwakili popullasi dan melmulngkinkan 

gelnelralisasi telmulan stuldi, rulmuls Slovin digu lnakan ulntulk 

pelngambilan sampell. Belrbelda delngan telknik yang melmbultulhkan 

tabell ulkulran sampell, rulmuls Slovin melmfasilitasi pelrhitulngan 

seldelrhana, selhingga proseldulrnya melnjadi lelbih seldelrhana. 

Rulmuls Slovin ulntulk melnelntulkan sampell yaitul : 

𝒏 =  
𝑵

𝟏 + 𝑵(𝒆)𝟐
 

Keltelrangan : 

n = Ulkulran sampell/julmlah relspondeln 

N = Ulkulran popullasi 

El = Prelselntasel kellonggaran keltellitian kelsalahan 

pelngelmabilan sampell yang masih dapat di tolelrir 
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  Dalam rulmuls Slovin ada kelteltntulan selbagai belriku lt : 

Nilai el = 0,1 (10%) ulntulk popullasi dalam julmlah belsar 

Nilai el  =  0,2 (20%) ulntulk popullasi dalam julmlah kelcil 

 

Ulkulran sampell biasanya belrvariasi dari 10% hingga 20% dari 

popu llasi pelnellitian, selsulai delngan Telknik Solvin. Delngan 2.425 pelselrta 

dalam pelnellitian ini, pelrselntasel kellonggaran 10% ditelrapkan. 

Pelrhitulngan belrikult ini dilaku lkan dan dibullatkan ulntulk melnelntulkan 

sampell pelnellitian: 

 

𝒏 =  
𝟐. 𝟒𝟐𝟓

𝟏 + 𝟐. 𝟒𝟐𝟓(𝟏𝟎%)𝟐
 

𝒏 =
𝟐. 𝟒𝟐𝟓

𝟐𝟓, 𝟓𝟐
 

𝒏 = 𝟗𝟓, 𝟎𝟐𝟑 

Belrdasarkan pelrhitulngan yang ditulnjulkkan selbellulmnya, pelnelliti 

melmodifikasi ulkulran sampell u lntulk invelstigasi ini melnjadi minimal 100 

pelselrta yang diambil dari sellu lrulh mahasiswa Fakulltas Elkonomi UlIN 

Malang. Modifikasi ini dirancang ulntulk melningkatkan akulrasi hasil tels 

dan melrampingkan administrasi data. 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Pulrposivel sampling, yang melrulpakan meltodologi pelngambilan 

sampell non-probabilitas, melrulpakan stratelgi sampell yang digulnakan dalam 

pelnellitian ini. Melmilih sampell yang selsulai delngan kritelria telrtelntul yang 

tellah diteltapkan pelnelliti dikelnal delngan istilah pulrposivel sampling (Asnawi 

& Masyhulri, 2009: 130). Mahasiswa Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam 

Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang yang melnggulnakan produlk ramah 

lingkulngan dari Ulnilelvelr melrulpakan sampell yang dipilih.  
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Melmilih pelselrta ulntulk pelngambilan sampell belrtulju lan mellibatkan 

pelnggulnaan standar yang tellah ditelntulkan selbellulmnya yang dianggap 

belrkaitan delngan fitulr kellompok yang tellah ditelntulkan selbellulmnya. 

Kritelria khulsuls belrikult ini digulnakan dalam pelnellitian ini u lntulk melmilih 

relspondeln: 

1) Telrdaftar selbagai mahasiswa aktif di Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas 

Islam Nelgelri Maullana Malik Ibrahim Malang. 

2) Melnggulnakan produlk ulntulk pelrawatan di rulmah dari PT. Ulnilelvelr 

 

3.5 Data dan Jenis Data 

Kulmpullan fakta, informasi, ataul simbol yang melmbelrikan wawasan 

telntang sulatul bidang stuldi diselbult selbagai data. Melnulru lt Asnawi dan 

Masyhulri (2009:153), data adalah barang-barang yang digulnakan ulntulk 

melndulku lng sulatul pelnellitian ataul informasi yang didokulmelntasikan yang 

belrhulbulngan delngan pelmbulktian kelbelnaran. Pelnellitian ini telrmasulk dalam 

katelgori pelnellitian kulantitatif, yang melnggulnakan sulrveli ataul kulelsionelr 

ulntulk melnjellaskan ataul melngkaraktelrisasi data dalam belntu lk angka. Data 

primelr adalah data yang dikulmpu llkan selcara langsulng, dan itullah yang 

diklasifikasikan selbagai data pelnellitian ini. Belrikult adalah daftar sulmbelr 

data yang digulnakan dalam pelnellitian ini:  

1. Data Primelr  

Sulmbelr asli ataul primelr adalah sulmbelr data ultama. Data selmacam 

ini pelrlul dipelrolelh selcara aktif dari narasulmbelr ataul relspondeln, yang 

belrfulngsi selbagai pelrantara ulntu lk melndapatkan data ataul informasi yang 

rellelvan delngan topik pelnellitian. Data ini tidak muldah diaksels dalam 

belntu lk filel yang suldah ada selbellulmnya ataul dalam belntu lk yang suldah 

dirakit (Narimawati, 2008: 98). 

2. Data Selkulndelr  

Data selkulndelr adalah jelnis pelnampulng data yang tidak melmbelrikan 

data kelpada pelngulmpull data selcara langsulng. Data selkulndelr ini 

mellipulti bulkul-bulkul, litelratulr, dan bacaan-bacaan yang belrkaitan delngan 
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pelnellitian yang melndulkulng kelbultulhan data primelr (Su lgiyono, 2008: 

402). Intelrnelt julga digulnakan olelh pelnelliti selbagai sarana ulntulk 

melndapatkan informasi ataul su lmbelr-sulmbelr yang rellelvan. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Selpelrti yang dikatakan olelh Sulgiyono (2012:230), proseldulr 

pelngulmpullan data melrulpakan bagian yang pelnting dalam prosels pelnellitian 

karelna melngulmpullkan data melru lpakan tuljulan ultama dari seltiap proyelk 

pelnellitian. Ulntulk melmpelrlancar pelngulmpullan data yang melnyellulrulh dan 

ulnggull, pelnelliti melnggulnakan belrbagai pelndelkatan, selpelrti: 

1. Kulelsionelr  

Ada belbelrapa situlasi di mana pelngulmpullan data pelnellitian mulngkin 

tidak melngharulskan pelnelliti u lntulk hadir selcara langsu lng. Kulelsionelr 

dapat digulnakan ulntulk melrelkam, selcara telrtullis, pelrtulkaran antara 

pelrtanyaan pelnelliti dan jawaban relspondeln. Pelndelkatan ini melmbelrikan 

tulgas ulntulk melmahami dan melnjawab pelrtanyaan-pelrtanyaan kelpada 

pelselrta. Kulelsionelr dapat didistribulsikan delngan belbelrapa cara, selpelrti 

delngan cara pelnelliti melngantarkannya langsulng kelpada relspondeln atau l 

melleltakkannya di telmpat yang ramai dilaluli orang (Su lgiyono, 2004: 

135). Dalam kontelks ini, relspondeln yang dimaksuld adalah melrelka yang 

tellah melmiliki ataul belrelncana ulntulk melmbelli selpelda motor Honda. 

Kulelsionelr telrdiri dari selpelrangkat pelrtanyaan yang dimaksuldkan ulntulk 

dijawab delngan melnggulnakan meltodel skala Likelrt. 

2. Stuldi Pulstaka  

Tinjaulan pulstaka adalah telknik yang digulnakan olelh pelnelliti ulntulk 

melngulmpullkan informasi dari bulkul-bulkul, artikell ilmiah, dan pulblikasi 

lain yang melrelka yakini rellelvan. Sulgiyono (2015:140) melndelfinisikan 

tinjau lan pulstaka selbagai analisis teloreltis melngelnai norma dan konselpsi 

buldaya yang ulmulm dalam kontelks sosial yang seldang ditelliti. Hal ini 

diselbabkan olelh fakta bahwa proyelk pelnellitian selcara intrinsik telrkait 

delngan tulbulh litelratulr akadelmis. 



55 

 

   
 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Melnulrult Sulgiyono (2017:38), variabell pelnellitian adalah sulatu l 

ellelmeln yang dipilih olelh pelnelliti ulntulk dipellajari delngan maksuld ulntulk 

melngulmpullkan informasi dan melnarik kelsimpullan. Variabell-variabell ini 

adalah su latul sifat, atribult, ataul komponeln yang diasosiasikan delngan orang, 

objelk, ataul pelrilakul; para ahli melneltapkan ellelmeln-ellelmeln telrtelntul ulntulk 

diobselrvasi agar dapat melnarik kelsimpullan. Faktor-faktor yang ditelliti 

dalam pelnellitian ini melncakulp faktor-faktor yang dipelrkirakan belrdampak 

pada kelpultulsan konsulmeln ulntulk melmbelli dan, pada gilirannya, melndorong 

lelbih banyak pelmbellian. 

1. Variabell Belbas (Indelpelndelnt Variablel) 

a. Greleln Markelting (X1) 

Melnulrult Alleln (2011), pelmasaran ramah lingkulngan mellibatkan 

selmula tahap produlksi dan distribulsi produlk, tidak hanya melnawarkan 

produ lk ramah lingkulngan kelpada pellanggan. Melmprioritaskan 

kellelstarian lingkulngan dalam stratelgi pelmasaran melrulpakan telrobosan 

barul yang melnawarkan pilihan stratelgis dan prospelk melnjanjikan yang 

dapat melnghasilkan belbelrapa manfaat bagi konsulmeln dan pelmilik 

bisnis. 

b. Harga (X2) 

Harga, melnulrult Alma Bulchari (2011:169), adalah biaya yang 

telrkait delngan sulatul barang ataul jasa. Dalam prosels pelngambilan 

kelpultulsan, pelmbelli melnggulnakan harga selbagai sulmbelr informasi dan 

julga selbagai meltodel alokasi. Sellain itul, harga melrulpakan salah satul 

bagian dari baulran pelmasaran yang melnghasilkan pelndapatan, belrbelda 

delngan komponeln lain yang selbagian belsar melngellu larkan biaya, 

melnu lrult Kotlelr dan Kelllelr, selpelrti yang dialihbahasakan olelh Bob 

Sabran (2012:67). Harga melnonjol selbagai komponeln stratelgi pelmasaran 

yang paling muldah diselsulaikan, belrbelda delngan atribult produlk, meltodel 
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distribulsi, dan kelgiatan promosi. Akibatnya, harga dapat dianggap 

selbagai jelnis ulang yang melmpelrmuldah pelrtulkaran produlk dan jasa. 

2. Variabell Telrikat (Delpelndelnt Variablel) 

a. Kelpultulsan Pelmbellian (Y) 

 Melnulrult Kotlelr dan Armstrong, kelpultulsan pelmbellian telrdiri dari 

pelmilihan pelmbelli telrhadap sulatul melrelk (2008: 181). Kotlelr dan Kelllelr 

(2009: 240) melnawarkan suldu lt pandang altelrnatif telntang kelpultulsan 

pelmbellian, yang melngkaraktelrisasikannya selbagai pelmilihan konsulmeln 

dari belrbagai melrelk. Melmahami tingkat keltelrlibatan konsulmeln dalam 

sulatul produlk ataul jasa mellibatkan pelmasar yang melncoba ulntulk 

melnelntulkan ellelmeln-ellelmeln yang melmbulat orang pelrcaya bahwa 

pelmbellian itul pelrlul ataul tidak pelrlul. Tingkat partisipasi konsulmeln dalam 

sulatul transaksi dipelngarulhi olelh faktor-faktor lular. 

3. Varaibell Meldiasi 

a. Brand Elqulity (Z) 

Elkulitas melrelk, melnulru lt Kotlelr dan Kelllelr (2017:263), adalah 

nilai tambah yang mellelkat pada barang dan jasa. Sikap, pelrasaan, dan 

tindakan pellanggan telrhadap melrelk-selrta bagaimana melrelka 

melmpelngarulhi harga, pangsa pasar, dan profitabilitas pelrulsahaan-

selmulanya belrkontribulsi pada pelrwuljuldan nilai ini. Tjiptono (2015:38) 

melndelfinisikan elkulitas melrelk selbagai kulmpullan atribu lt positif dan 

nelgatif yang telrhulbulng delngan selbulah melrelk, telrmasulk nama dan 

simbolnya. Ellelmeln-ellelmeln ini dapat melnambah ataul melngulrangi nilai 

yang dibelrikan olelh sulatul barang ataul jasa kelpada bisnis dan klielnnya. 
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Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

 

No. Variabel Dimensi 

Pengukuran 

Variabel 

Definisi Operasional Indikator 

1 Gre le ln 

Marke lting 

(Alle ln, 

2011) 

Gre le ln Produlct Yang dimaksuld delngan 

grele ln produlct dalam 

produlk home l care l PT. 

Ulnile lve lr adalah produlk 

yang dijulal tidak 

me lnggulnakan ulnsu lr 

he lwani, produlk melmiliki 

daya tahan yang lama, 

aman digulnakan bagi 

konsulme ln se lrta produlk 

dapat mellindulngi 

ke lbelrlanju ltan 

lingkulngan. 

a. Pe lnggulnaan elco-

labe ll 

 

b. Ke lmampulan daulr 

u llang produlk 

 

c. Minimal kelru lsakan 

lingkulngan 

 

d. Karaktelristik corak 

alam 

 

e l. Bahan bakul pilihan 

 

f. Elfisie lnsi konsu lmsi 

e lne lrgi 

Gre le ln Price l Yang dimaksuld grele ln 

price l dalam produlk homel 

care l PT. Ulnile lve lr 

Ulnile lve lr adalah 

ke lse ldiaan konsulme ln 

u lntulk me lmbayar harga 

prelmiu lm produlk 

pe lmbelrsih hijau l yang 

dijamin melmiliki pelran 

positifnya pada 

lingkulngan. 

a. Harga Pre lmiulm 

 

b. Harga produlk yang 

se lbanding delngan 

kulalitas 

Gre le ln Place l Yang dimaksuld grele ln 

place l dalam produlk homel 

care l PT. Ulnile lve lr 

Ulnile lve lr adalah 

a. Salu lran distribulsi 

me lmpelrhatikan nilai 

lingkulngan 
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pe lndistribulsian produlk 

yang melmbulat 

konulsme ln dapat delngan 

muldah me lmpelrole lh 

produlk dan tidak 

me lngellu larkan elmsisi 

karbon belrlelbih yang 

dapat melrulsak 

lingkulngan 

b. Lokasi stratelgis 

Gre le ln Promotion Yang dimaksuld delngan 

grele ln promotion dalam 

produlk home l care l PT. 

Ulnile lve lr Ulnile lve lr adalah 

alat dalam me lngulbah 

pe lrse lpsi Masyarakat 

u lntulk lelbih sadar dalam 

me lnjaga lingkulngan dan 

mitigasi dalam 

pe lnggulnaan promosi 

tidak ramah lingkulngan 

a. Pe lsan lingkulngan 

 

b. Melmotivasi 

konsulme ln 

2 Harga 

(Kotle lr dan 

Ke llle lr 

dalam Bob 

Sabran 

2012) 

Ke lte lrjangkaulan 

harga 

Yang dimaksuld 

ke lte lrjangkaulan harga 

dalam produlk homel carel 

PT. Ulnile lve lr adalah 

harga yang bisa 

dijangkaul olelh 

konsulme ln dari harga 

yang tellah dite ltapkan 

ole lh Pe lrulsahaan 

a. Rasio harga 

pe lndapatan 

 

b. Pe lrbandingan harga 

de lngan alte lrnatif 

 

c. pelrse lntase l 

pe lndapatan yang 

dihabiskan 

 

Ke lse lsu laian harga 

de lngan kulalitas 

produlk 

Yang dimaksuld 

ke lse lsu laian harga delngan 

kulalitas dalam produ lk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah pelrse lpsi te lrkait 

harga lelbih tinggi 

me lncelrminkan bahawa 

a. Pe lrbandingan 

de lngan produlk se lje lnis 

 

b. Re lpultasi dan me lre lk 

 

c. Analisis nilai produlk 
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kulalitas produ lk te lrse lbult 

le lbih baik 

Ke lse lsu laian harga 

de lngan manfaat 

Yang dimaksuld 

ke lse lsu laian harga delngan 

manfaat dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah manfaat yang 

dirasakan konsulme ln 

se lsu lai de lngan biaya yang 

dikellu larkan ulntu lk tulrult 

be lrkontribulsi dalam 

ke lbelrlanju ltan lingkulngan 

a. Ke lpulasan pe llanggan 

 

b. Analisis manfaat-

ke lulntu lngan 

Harga se lsu lai de lngan 

ke lmampulan ataul 

daya saing 

Yang dimaksuld harga 

se lsu lai de lngan 

ke lmampulan daya saing 

dalam produlk homel carel 

PT. Ulnile lve lr adalah 

mahal mulrahnya sulatul 

produlk hijaul dan non-

hijau l yang melnjadi bahan 

pe lrtimbangan olelh 

konsulme ln pada saat akan 

me llakulkan kelpu ltulsan 

pe lmbellian 

a. Se lgmelntasi pasar 

 

b. Strate lgi pelne ltapan 

harga 

 

c. Analisis kompe ltitif 

3 Ke lpu ltulsan 

pe lmbellian 

(Kotle lr dan 

Amstrong 

2008) 

Pilihan produlk Yang dimaksuld pilihan 

produlk dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah belrbagai jelnis 

produlk yang ditawarkan 

yang diformullasikan 

e lsau li ke lbultu lhan 

konsulme ln dan melmilik 

dampak lingkulngan yang 

le lbih relndah 

a. Ragam produlk 

 

b. Kulalitas produlk 

Pilihan me lre lk Yang dimaksuld pilihan 

me lre lk dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

a. Loyalitas melre lk 

 

b. Re lpultasi me lre lk 



60 

 

   
 

adalah pelrbe ldaan dari 

masing-masing 

karaktelristik me lrelk yang 

me lnjadi pilihan 

konsulme ln 

Pilihan pe lnyalulr Yang dimaksuld pilihan 

pe lnyalulr dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah pilihan 

pe lnyalulran yang 

dite ltapkan konulme ln 

de lngan pelrtimbangan 

ke ldelkatan, harga yang 

le lbih relndah, dan 

ke lte lrsdiaan stok delngan 

produlk pilihannya 

a. Ke lmitraan 

pe lnyalulran 

 

b. Tingkat kelte lrse ldiaan 

Waktul pe lmbellian Yang dimaksuld waktul 

pe lmbellian dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah kelpu ltulsan 

konsulme ln telrkait di 

waktu l kapan ia haruls 

me lmbelli produlk te lrse lbult 

a. Pe lnawaran dan 

diskon 

 

b. Konsiste lnsi waktu l  

pe lmbellian 

Ju lmlah pelmbe llian Yang dimaksuld ju lmlah 

pe lmbellian dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah kulantitas yang 

haruls disiapkan ole lh 

Pe lru lsahaan agar 

konsulme ln Ke ltika 

mme lbultu lhkan sulatul 

produlk delngan julmlah 

be lsar atau l kelcil se lmu la 

te lrse ldia dan tidak belralih 

ke lpada produlk lainnya 

a. Ke lte lrse ldiaan 

be lrbagai ulku lran 

ke lmasan 

 

b. Pakelt bu lndling 

 

4 Brand 

E lqulity 

(Kotle lr dan 

Ke lsadaran melre lk Yang dimaksuld 

ke lsadaran melre lk dalam 

a. Pe lngelnalan melre lk 
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Amstrong 

2017) 

produlk home l care l PT. 

Ulnile lve lr adalah tingkat 

pe lmahaman konsulme ln 

te lrkait melre lk dan produlk 

yang ditawarkan.  

b. Meldia iklan yang 

dipakai 

  

c. Ke lgiatan Promosi 

Pe lrse lpsi Ku lalitas Yang dimaksuld pelrse lpsi 

kulalitas dalam produ lk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah pelrbandingan 

kulalitas produ lk yang 

dite ltapkan ole lh Ulnile lve lr 

de lngan produlk lainnya 

a. Kine lrja produlk 

 

b. Ke lse lmpulrnaan 

produlk 

 

c. Nilai e lmosional 

produlk 

Asosiasi Me lre lk Yang dimaksu ld asosiasi 

me lre lk dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah hulbulngan me lntal 

yang dibelntulk ole lh 

konsulme ln antara melre lk 

yang ditawarkan 

Ulnile lve lr dan atribult-

atribult te lrte lntu l mu llai dari 

kulalitas, ke landlaan, dan 

ke lbelrlanju ltan. 

a. Harga Produlk 

 

b. Ke lamanan Produlk 

 

c. Atribu lt melre lk 

Loyalitas Me lre lk Yang dimaksuld loyalitas 

me lre lk dalam produlk 

home l carel PT. Ulnile lve lr 

adalah tingkat kelse ltiaan 

konsulme ln te lrhadap 

produlk hijaul Ulnile lve lr 

dangan julmlah 

pe lmbellian se lcara te lratu lr. 

a. Me lrelk prioritas 

 

b. Minat pelmbellian 

u llang 

 

c. Pe lralihan kel me lrelk 

lain 

Sulmbelr : Data diolah, 2023 

3.8 Skala Pengukuran 

Skala Likelrt adalah alat ulkulr yang digulnakan dalam proseldulr 

pelngulmpullan data ini. Sulgiyono (2017:93) melnyatakan bahwa skala Likelrt 

digulnakan ulntulk melnilai sikap, kelyakinan, dan pelrselpsi selselorang telntang 
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felnomelna sosial. Dari sangat positif sampai sangat nelgatif, telrdapat gradasi 

ulntulk seltiap itelm dalam instrulmeln skala Likelrt. Belrikult ini adalah 

pelnjabaran kritelria pelnilaian yang digulnakan dalam pelnellitian ini: 

Tabel 3.2 

Skala Likert 

Pilihan Jawaban Skor 

Sangat Seltuljul 5 

Seltuljul 4 

Neltral 3 

Tidak Seltuljul 2 

 Sulmbelr : Sulgiyono (2017:93) 

 

3.9 Analisis Data 

3.9.1 Analisis Data dengan Structural Equation Model (PLS) 

Pelnellitian ini melnggu lnakan pelmodellan pelrsamaan strulktulral 

kuladrat telrkelcil parsial (PLS-SElM) dan analisis data statistik 

delskriptif. Delngan melnggu lnakan skala Likelrt 5, meltodel delskriptif 

digulnakan ulntulk melmbelrikan relprelselntasi yang melnyellulrulh dan 

akulrat dari tuljulan pelnellitian. Selbaliknya, PLS-SE lM digulnakan 

u lntulk melmbulat telori barul ataul melramalkan telori yang suldah ada 

(Sarwono & Narimawati, 2015: 5). Analisis dilakulkan delngan 

melnggulnakan softwarel SmartPLS 4.0. Analisis Partial Lelast 

Sqularels (PLS) melrulpakan pilihan yang popullelr ulntulk konfirmasi 

telori karelna kelmampulannya belradaptasi delngan ulku lran skala dan 

u lkulran sampell yang belrbelda (A. S. Hulselin, 2015: 1-4). Pelnguljian 

hipotelsis yang diulsullkan, yang melncoba ulntulk selcara elksplisit 

melngelvalulasi dampak pelmasaran hijaul pada kelpultulsan pelmbellian 

melnggulnakan elkulitas melrelk selbagai variabell meldiasi, dan tuljulan 

pelnellitian seljalan delngan meltodologi ini. 
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1. Melnelntulkan kelselsulaian dan keltelrgantulngan alat ulkulr yang 

digulnakan dalam pelnellitian melrulpakan tuljulan dari analisis 

modell pelngulkulran (oultelr modell). Melngelvalulasi delfinisi 

opelrasional variabell yang diselsulaikan delngan delsain instrulmeln 

pelnellitian melrulpakan bagian dari prosels ini. Melnulrult A. S. 

Hulselin (2015:19-20), analisis oultelr modell mellihat seljulmlah 

indikator: 

a) Convelrgelnt Validity, delngan melnganalisis kelandalan itelm-

itelm individulal, validitas konvelrgeln melrulpakan statistik 

pelnting ulntulk melngelvalulasi hulbulngan antara konstrulk dan 

variabell lateln. Faktor pelmulatan telrstandardisasi, yang 

melngindikasikan tingkat korellasi antara seltiap itelm 

pelngulkulran (indikator) delngan konstrulk yang selsulai, 

melmbelrikan dasar ulntulk elvalulasi ini. Validitas konvelrgeln 

idelalnya melmiliki nilai yang diharapkan lelbih belsar dari 0,7. 

Melskipuln delmikian, Imam Ghozali melngultip Chin yang 

melngatakan bahwa tingkat oultelr loading di kisaran 0,5 

hingga 0,6 dianggap culkulp ulntulk melmelnulhi pelrsyaratan 

validitas konvelrgeln (Imam Ghozali & Helngky, 2012). 

b) Validitas Preljuldicial dielvalulasi delngan melmbandingkan 

Akar Kuladrat dari Avelragel Elxtracteld (AVEl) delngan ulkulran 

validitas diskriminan. Keltika akar kuladrat AVE l ulntulk selbulah 

konstrulk mellelbihi korellasinya delngan konstrulk lain dalam 

modell, hal ini melngindikasikan validitas diskriminan yang 

sangat baik, delngan nilai AVEl yang direlkomelndasikan 

mellelbihi 0,5. Sellain itul, analisis faktor mulatan silang 

melmbantul dalam melnilai validitas diskriminan delngan 

melmastikan bahwa nilai loading pada konstru lk yang dituljul 

lelbih belsar daripada konstrulk lainnya (Ghozali & Helngky, 

2012). 
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c)  Compositel Relliability belrfulngsi selbagai indikator 

keltelrpelrcayaan sulatul alat ulkulr, yang ditelntu lkan olelh nilai 

Compositel Relliability. Kelstabilan dan konsistelnsi 

pelngulkulran ini dinilai mellaluli nilai compositel relliability (pc) 

variabell lateln, di mana data delngan relliabilitas yang tinggi 

biasanya melnulnjulkkan compositel relliability yang mellelbihi 

0,7 (Ghozali & Helngky, 2012). 

d) Sellain itul, ulji relliabilitas Cronbach's Alpha melngulatkan 

telmulan relliabilitas komposit. Jika nilai Cronbach's alpha 

sulatul variabell mellelbihi 0,7, maka variabell telrselbult 

melngindikasikan relliabilitas dan melmelnulhi kritelria 

Cronbach's alpha (Ghozali & Helngky, 2012). 

 

2. Pelrancangan Modell Strulktulral (Innelr Modell) 

Modell Strulktulral, ataul Innelr Modell Analysis, digulnakan ulntulk 

melmpreldiksi hulbulngan selbab akibat antara variabell-variabell 

yang ditelliti dalam modell. Ulntulk melnelntulkan apakah ada 

hulbulngan antara variabell dan indikator-yang diulkulr delngan 

bantulan ulji-t yang ditawarkan olelh PLS- analisis strulktulral 

dilakulkan. Pelngulkulran belrikult ini dipelrlulkan olelh modell 

strulktulral: 

a) Nilai R²  

Salah satul ulkulran selbelrapa baik variasi dalam variabell 

indelpelndeln dapat melnjellaskan variasi dalam variabell 

delpelndeln adalah nilai R2. Dalam paradigma pelnellitian yang 

disarankan, modell preldiktif delngan nilai R2 yang lelbih 

tinggi dianggap lelbih elfelktif. Hair dkk. (2011) melneltapkan 

ambang batas 0,75, 0,50, dan 0,25, yang masing-masing 

melnulnjulkkan modell yang kulat, modelrat, dan lelmah, ulntulk 

melngintelrpreltasikan nilai R-Sqularel. 
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b) Q-sqularel 

Q-Sqularel adalah statistik yang digulnakan ulntulk 

melngelvalulasi keltelpatan elstimasi parameltelr selrta kelakulratan 

nilai obselrvasi yang dihasilkan olelh modell. Selbulah modell 

dianggap melmiliki rellelvansi preldiktif yang positif keltika 

nilai Q-Sqularel-nya lelbih dari nol; selbaliknya, nilai Q-Sqularel 

yang kulrang dari nol melngimplikasikan bahwa modell 

telrselbult tidak melmiliki signifikansi preldiktif (Chin, 1998; 

Ghozali, 2015). Q-Sqularel melmiliki nilai antara 0 dan 1, 

dimana modell yang melndelkati 1 dianggap lelbih baik. Rulmuls 

belrikult ini digulnakan ulntulk melnghitulng Q-Sqularel:  

Q ²= 1 – (1 – R1² ) ( 1 – R2² ) ....... 

c) Goodnelss of Fit (GoF)  

Dipelrkelnalkan olelh Telnelnhauls dkk. (2014) dan dikultip 

dalam Ghozali (2015), indelks kelselsulaian modell (goodnelss 

of fit) melnawarkan pelnilaian dasar atas preldiksi modell 

selcara kelsellulrulhan dan melmbelrikan kritelria elvalulasi yang 

komprelhelnsif baik u lntulk modell pelngulkulran maulpuln modell 

strulktulral. Indelks GoF adalah angka antara 0 dan 1, yang 

dihitulng delngan melngalikan Avelragel Commu lnalitiels Indelx 

delngan nilai R2. Nilai GoF diintelrpreltasikan selbagai belrikult: 

0.1 ulntulk kelcil, 0.25 ulntulk seldang, dan 0.36 ulntulk belsar 

(Weltzells elt al., 2009, selbagaimana diruljulk dalam Yamin & 

Kulrniawan, 2011). Tidak ada informasi lain yang dibelrikan. 

Rulmuls Indelks GoF adalah selbagai belrikult:  

GoF =√Com x R2  

3. Elvalulasi Kellayakan  

PLS adalah analisis analisis pelrsamaan strulctulral belrbasis 

varians delngan tuljulan u lntulk melngulji telori modell yang belrfulngsi 

preldiktif (Yamin, 2021). Delngan delmikian, pelnelliti melnelmulkan 

pelrkelmbangan belbelrapa ulkulran ulntulk melnulnjulkkan bahwa 
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modell yang diulji suldah dapat ditelrima, selpelrti R Sqularel -

selbagaimana suldah diselbultkan di atas-, Q Sqularel, SRMR 

(Standarizeld Root Melan Sqularel Relsidulal) (Hair elt al., 2019), 

dan Goodnels of Fit Indelx (GoF Indelx) (Helnsellelr & Sarsteldt, 

2013). Sellain itul, selbulah modell pelnellitian julga pelrlul dipelriksa 

robulstnelss (tingkat kelajelgan pelnellitian) delngan ulji linielritas 

antar variabell (Hair elt al., 2019). Seltellah mellakulkan elvalulasi 

kellayakan dan kelcocokan modell, modell pelnellitian ini dianggap 

dapat ditelrima dan dianggap layak. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Sejarah Objek Penelitian 

Didirikan pada tahuln 1930 selbagai hasil dari pelnyatulan Lelvelr 

Brothelrs dan Margarinel Ulniel, Ulnilelvelr adalah pelrulsahaan mulltinasional 

yang telrkelnal delngan belrbagai macam produlknya, yang melncakulp lelbih 

dari 400 melrelk. Axel, Dovel, Omo, Belcell, Helartbrand, Helllmann's, Knorr, 

Lipton, Lulx, Magnulm, Rama, Relxona, Sulnsilk, dan Su lrf melrulpakan 

melrelk-melrelk telrkelnal di antara melrelk-melrelk telrselbult; 14 melrelk di 

antaranya melmiliki nilai pelnju lalan lelbih dari 1 miliar poulndstelrling. 

Pelrulsahaan ini dibagi melnjadi elmpat selgmeln ultama: pelrawatan tulbulh, 

pelrawatan rulmah tangga, selrta makanan, minulman, dan els krim. 

Ulnilelvelr Indonelsia didirikan pada tanggal 5 Delselmbelr 1933, delngan 

nama "Lelvelr's Zelelpfabrielkeln N.V." di daelrah Angkel, Jakarta Ultara. 

Seliring belrjalannya waktul, pelrulsahaan belrganti nama belbelrapa kali, 

hingga akhirnya melnjadi "PT Ulnilelvelr Indonelsia" pada tanggal 22 Julli 

1980, dan kelmuldian melnjadi "PT Ulnilelvelr Indonelsia, Tbk." pada tanggal 

30 Julni 1997.  

Ulnilelvelr Indonelsia melnjadi pelrulsahaan pulblik pada tahuln 1982 

dan melncatatkan selrta melmpelrdagangkan sahamnya di Bulrsa Elfelk 

Indonelsia. Saat ini, pelrulsahaan ini melmiliki selmbilan fasilitas, 

melmpelkelrjakan lelbih dari 4.000 orang, dan mellayani selkitar 40 melrelk 

yang belrbelda ulntulk pasar yang belrvariasi. Sellain itul, Ulnilelvelr julga 

melmiliki fasilitas pelnellitian dan pelngelmbangan di Amelrika Selrikat, 

Cina, India, Bellanda, Inggris, dan nelgara-nelgara lainnya. 

Pada dasarnya, Ulnilelvelr telrmotivasi olelh selbulah misi yang 

melrelmbels kel dalam selmula aspelk bisnis, melrelk, dan pelrsonellnya. Sellama 

87 tahuln kelbelradaannya, Ulnilelvelr teltap belrpelgang telgulh pada misinya: 
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melnormalkan kelhidulpan yang belrkellanjultan. Seljak tahuln 2010, Ulnilelvelr 

tellah melnggulnakan Kompas Ulnilelvelr selbagai kelrangka kelrja stratelgis 

ulntulk melndulkulng Thel Ulnilelvelr Sulstainablel Living Plan (UlSLP), yang 

melngartikullasikan komitmeln pelrulsahaan telrhadap kelbelrlanjultan. 

4.1.2 Visi dan Misi 

A. Visi 

Melnjadi pelmimpin di pasar global dalam hal melnciptakan bisnis yang 

belrkellanju ltan; yang belrdasarkan tu ljulan mullia (pulrposel-leld) dan mampul 

belrsaing di masa delpan (fitulrel-fit). 

B. Misi 

 

 

 

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden 

 Para pelnelliti melrelkrult total 220 relspondeln ulntulk telrlibat dalam melnjawab 

pelrtanyaan-pelrtanyaan ulntulk melndapatkan data yang dipelrlulkan ulntulk 

pelnellitian ini. Relspondeln dipilih belrdasarkan jelnis kellamin, julru lsan akadelmik, 

dan selmelstelr, dan distribulsinya adalah selbagai belrikult: 

4.2.1 Frekuensi Penggunaan 

Relspondeln belrdasarkan jelnis kellamin, delskripsi karaktelristik 

relspondeln disajikan pada tabell di bawah ini: 

Tabel 4.1 

Kuesioner Tersebar 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki-laki 90 40,9% 

Pe lre lmpulan 130 59,1% 

Jumlah 220 100% 

Sulmbelr: Data diolah, 2023 

a. Melningkatkan Kelselhatan planelt 

b. Melningktakan Kelselhatan Masyarakat, kelpelrcayaan diri dan 

kelseljahtelraan, selrta 

c. Melmbantul melnciptakan dulnia yang lelbih adil dan inklulsiif 



69 
 

 

Belrdasarkan distribulsi jelnis kellamin yang ditulnjulkkan pada tabell 

di atas, 90 pelnggulna, ataul 40,9% dari total, adalah relspondeln laki-laki; 

130 pelnggulna, ataul 59,1%, adalah relspondeln pelrelmpu lan. Hasil ini 

melnu lnjulkkan bahwa pelrelmpulan lelbih banyak melnjadi pelnggulna produlk 

homelcarel Ulnilelvelr di Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri 

Maullana Malik Ibrahim Malang. 

4.2.2 Jurusan 

Relspondeln belrdasarkan julrulsan telrdapt dalam tabell belriku lt : 

 

Tabel 4.2 

Data Jumlah Responden Per-Jurusan 

 
No Jurusan Frekuensi Presentase 

1 Manaje lme ln 125 56,82% 

2 Aku lntansi 55 25% 

3 Pe lrbankan Syariah 40 18.18% 

 Ju lmlah 220 100% 

Sulmbelr : Data diolah, 2023 

Belrdasarkan dari tabell data relkap diatas daoat dikeltahuli bahwa 

relspondeln julrulsan dalam pelnellitian ini adalah paling banyak dari jrululsan 

manajelmeln selbanyak 125 orang ataul 56,82%. Dari julru lsan akulntansi 

selbanyak 55 orang ataul 25%, seldangkan dari julrulsan Pelrbankan Syariah 

selbanyak 40 ataul 18.18%. 
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4.2.3 Semester 

       Belrdasarkan selmelstelr, delskripsi karaktelristik relspondeln disajikan pada 

tabell dibawah ini : 

Tabel 4.3 

Data Responden Per-Semester 

 
Semester Frekuensi Presentase 

Satu l 34 15,45% 

Du la - - 

Tiga 16 7,27% 

E lmpat - - 

Lima 32 14,55% 

E lnam - - 

Tu ljulah 138 62,73% 

De llapan - - 

Jumlah 220 100% 

               Sulmbelr: Data diolah, 2023 

Tabell data ringkasan melnjellaskan bagaimana relspondeln 

didistribulsikan di antara belbelrapa selmelstelr akadelmik. Tabell telrselbult 

melnulnju lkkan bahwa pelrselntasel telrbelsar relspondeln-138 orang, ataul 

62,73%-belrasal dari selmelstelr keltuljulh. Lelbih lanjult, data melnulnjulkkan 

bahwa 16 orang, ataul 7,27%, telrdaftar di selmelstelr tiga, dan 32 orang, atau l 

14,55%, belrada di selmelstelr lima. Telrakhir, 34 orang, atau l 15,45% dari 

tanggapan, telrmasulk dalam selmelstelr pelrtama. 

4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi 

Salah satul bagian dari analisis statistik delskriptif yang belrtuljulan ulntulk 

melnggambarkan distribulsi frelkulelnsi jawaban relspondeln telrhadap kulelsionelr 

yang diselbarkan adalah analisis distribulsi variabell. Analisis ini melngelksplorasi 

relprelselntasi melnyellulrulh dari variabell-variabell yang seldang dipelriksa tanpa 

melmelrlulkan pelrhitulngan nulmelrik. Tuljulan dari pelnellitian ini adalah ulntulk 

melngulbah kulmpullan data melntah melnjadi format yang lelbih mu ldah dipahami. 
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Biasanya, hal ini dinyatakan dalam belntulk pelrselntasel. Skala Likelrt delngan 

relntang 1 hingga 5 digulnakan dalam prosels pelngulmpullan data ulntulk pelnellitian 

ini dan dibelrikan kelpada 220 relspondeln. Nilai telrtinggi pada skala ini adalah 

lima (5), dan telrelndah adalah satu l (1). Nilai angka yang lelbih tinggi 

melngimplikasikan bahwa relspondeln lelbih seltuljul delngan klaim-klaim 

pelnellitian; selbaliknya, nilai yang lelbih relndah melngindikasikan kulrang seltuljul. 

Di bawah ini, hasil rata-rata telrtimbang ulntulk seltiap variabell digambarkan. 

4.3.1 Variabel Green Marketing (X1) 

Greleln markelting (X1) dalam pelnellitian ini dibelntul olelh 4 dimelnsi 

pelngu lkulran yakni; greleln produlct, greleln pricel, greleln placel, greleln 

promotion. Pelngulkulran dimelnsi telrselbult dilakulkan selcara kulantitatif, 

yaitul mellaluli pelmbelrian skor pada masing-masing dimelnsi pelngulkulran. 

Selcara kelsellulrulhan pelrselpsi relspondeln telrhadap variabell greleln 

markelting disajikan pada Tabell 4.4 di bawah ini. 

Tabel 4.4 

Distribusi Frekuensi Green Marketing (X1) 

 
GM Item Skor Rata-

rata 

skor 

 

 STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

  F % F % F % F % F %  

Gre le ln 

produlct   

X1.1 2 0,9 5 2,3 17 7,7 152 69,1 44 20 4,05 

X1.2 2 0,9 4 1,8 15 6,8 88 40 111 50,5 4,37 

X1.3 1 0,5 7 3,2 19 8,6 102 46,4 91 41,4 4,25 

X1.4 4 1,8 1 0,5 20 9,1 112 50,9 83 37,7 4,22 

 X1.5 2 0,9 3 1,4 12 5,5 98 44,5 105 47,7 4,36 

X1.6 2 0,9 3 1,4 16 7,3 113 51,4 86 39,1 4,26 

Gre le ln 

price l 

X1.7 3 1,4 3 1,4 19 8,6 101 45,9 94 42,7 4,27 

X1.8 1 0,5 4 1,8 18 8,2 102 46,4 95 43,2 4,3 

X1.9 5 2,3 1 0,5 14 6,4 105 47,7 95 43,2 4,29 

X1.1

0 

3 1,4 4 1,8 22 10 104 47,3 87 39,5 4,21 
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Gre le ln 

place l 

X1.11 4 1,8 7 3,2 24 10,9 106 48,2 79 35,9 4,13 

X1.1

2 

4 1,8 7 3,2 30 13,6 100 45,5 79 35,9 4,10 

Gre le ln 

Promotion 

X1.1

3 

3 1,4 2 0,9 18 8,2 105 47,7 92 41,8 4,27 

X1.1

4 

3 1,4 2 0,9 16 7,3 103 46,8 96 43,6 4,30 

X1.1

5 

3 1,4 3 1,4 19 8,6 103 46,8 92 41,8 4,26 

X1.1

6 

2 0,9 2 0,9 16 7,3 100 45,5 100 45,5 4,33 

Variabel Green Marketing (X1) 4,25 

Sulmbelr : Data diolah, 2023 

Distribulsi frelkulelnsi atas variabell greleln markelting (X1) yang 

disajikan pada tabell 4.4 diatas melnulnjulkkan hasil dari 220 sampell yang 

ditelliti, telrlihat bahwa variabell greleln markelting dipelrselpsikan baik olelh 

relspondeln. Delngan nilai rat-rata selbelsar 4,25 selhingga dapat 

dikatelgorikan tinggi ataul baik, hal ini melnnadakan bahwa dimelnsi 

pelngu lkulran yang belrada pada variabell greleln markelting mayoritas 

melmiliki niaki yang tinggi, 

Delskripsi hasil pelngulkulran greleln markelting ulntulk produlk home l 

carel Ulnilelvelr selbagai belrikult : 

a. Green product 

Belrdasarkan tabell 4.4 dijellaskan bahwa indicator pada itelm 

(X1.1) pelnggulnaan Elco-labell, indikator ini melnggambarkan bahwa 

pelnggulnaan elco-labell pada produlk homel carel Ulnilelvelr yang 

melmelnulhi aspelk kelbelrlanju ltan lingkulngan melndapatkan dulkulngan 

tinggi dari relspondeln. Selbanyak 89,1% relspondeln melnyatakan 

seltuljul, melnulnjulkkan bahwa langkah ini dianggap positif ulntulk 

melndulkulng produlk ramah lingkulngan. Hanya 3,8% yang tidak 

seltuljul, selmelntara 7,7% belrada pada posisi neltral. Itelm (X1.2) telrkait 

daulr ullang produlk, hasil melnulnjulkkan ullang produlk melnulnjulkkan 
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bahwa selbanyak 90,5% relspondeln melndulkulng kelmampulan daulr 

u llang produlk homel carel Ulnilelvelr. Hal ini melncelrminkan kelsadaran 

tinggi telrhadap pelntingnya melngulrangi limbah dan melndulkulng 

praktik daulr ullang. Hanya 2,7% yang tidak seltuljul, selmelntara 6,8% 

belrada dalam posisi neltral. (X1.3) Minimal kelrulsakan lingkulngan 

pada indikator ini melnulnju lkkan bahwa pelrselpsi telrhadap dampak 

lingkulngan dari produlk homel carel Ulnilelvelr culkulp positif. Selbanyak 

87,8% relspondeln melnyatakan seltuljul bahwa produlk ini 

melnghasilkan kelrulsakan lingkulngan yang minimal, selmelntara 

hanya 3,7% yang tidak seltuljul. Selbanyak 8,6% belrada pada posisi 

neltral. Karaktelristik Corak alam (X1.4) hasil dari indikator ini 

melnulnjulkkan bahwa 88,6% relspondeln seltuljul bahwa produlk homel 

carel Ulnilelvelr melmiliki karaktelristik corak alam, melnciptakan 

pelrselpsi bahwa produlk ini ramah lingkulngan. Hanya 2,3% yang 

tidak seltuljul, dan 9,1% belrada pada posisi neltral. Bahan bakul pilihan 

(X1.5) indikator ini melnulnjulkkan bahwa selbanyak 89,2% relspondeln 

melndulkulng pelmilihan bahan bakul ulntulk produlk homel carel Ulnilelvelr 

yang melmbelrikan kelmampulan daulr ullang yang baik. Hanya 2,3% 

yang tidak seltuljul, dan 5,5% belrada pada posisi neltral. Seldangkan 

u lntulk (X1.6) Elfisielnsi konsulmsi elnelrgi hasil dari indikator telrakhir 

melnulnjulkkan bahwa 90,5% relspondeln seltuljul bahwa produlk homel 

carel Ulnilelvelr melmbelrikan elfisielnsi dalam konsulmsi elnelrgi. Hanya 

2,3% yang tidak seltuljul, dan 7,3% belrada pada posisi neltral. 

Selcara kelsellulrulhan, hasil dari indikator greleln produlct 

melnulnjulkkan adanya dulku lngan tinggi telrhadap produlk homel carel 

Ulnilelvelr dalam aspelk kelbelrlanjultan lingkulngan, melnciptakan citra 

positif selbagai produlk ramah lingkulngan di mata konsulmeln. 

b. Green price 

Delskripsi hasil sulrvely dari indicator greleln pricel telrkait harga 

produlk homel carel ulnilelvelr mellipulti (X1.7) harga produlk homel carel 

lelbih tingii ulntulk kelbelrlanjultan lingkulngan relspondeln elmbelrikan 
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dulkulngan selbelsar 88,6% telrhadap konselp bahwa harga produlk homel 

carel Ulnilelvelr lelbih tinggi karelna pelnggulnaan bahan bakul pilihan 

u lntulk kelpelntingan kelbelrlanjultan lingkulngan. Hal ini melncelrminkan 

kelsadaran tinggi konsulmeln akan pelntingnya invelstasi pada bahan 

bakul yang ramah lingkulngan. Selbanyak 2,8% relspondeln tidak 

seltuljul, selmelntara 8,6% belrada pada posisi neltral. Harga tellah 

diselsulaikan delngan manfaat produlk (X1.8) hasil sulrvely 

melnulnjulkkan bahwa 89,6% relspondeln seltuljul bahwa harga yang 

dibelrikan olelh produlk homel carel Ulnilelvelr tellah diselsu laikan delngan 

manfaat produlk yang dibelrikan. Hal ini melnciptakan pelrselpsi bahwa 

harga yang dikelnakan selbanding delngan nilai dan ku lalitas produlk. 

Hanya 2,3% relspondeln tidak seltuljul, dan 8,2% belrada pada posisi 

neltral. Harga pelmasaran celndelrulng mahal namuln hal telrselbult tellah 

melmelbelrikan kontribulsi pada kelbelrlanjultan lingkulngan (X1.9) 

mayoritas relspondeln, yaitu l selbanyak 90,9%, melnyatakan seltuljul 

bahwa harga pelmasaran produlk homel carel Ulnilelvelr celndelrulng 

mahal, teltapi melmbelrikan kontribulsi pada kelbelrlanjultan 

lingkulngan. Ini melnulnjulkkan bahwa konsulmeln belrseldia melmbayar 

lelbih tinggi jika produlk telrselbult melndulkulng praktik bisnis yang 

belrkellanjultan. Hanya 2,8% yang tidak seltuljul, dan 6,4% belrada pada 

posisi neltral. Namuln, harga yang tellah diteltapkan masih bisa ulntulk 

ditelrima dalam katelgori harga wajar (X1.10) selbanyak 86,8% 

relspondeln melnyatakan seltu ljul bahwa harga yang diteltapkan ulntulk 

produlk homel carel Ulnilelvelr masih dapat ditelrima dan masulk dalam 

katelgori wajar. Ini melncelrminkan pelnelrimaan konsu lmeln telrhadap 

nilai yang dibelrikan olelh produlk dan kelpatulhan telrhadap katelgori 

harga yang dianggap wajar. Hanya 3,2% yang tidak seltuljul, 

selmelntara 10% belrada pada posisi neltral. 

Selcara kelsellulrulhan, hasil dari sulrvely indikator greleln pricel 

melnulnjulkkan bahwa mayoritas konsulmeln melndulkulng harga yang 

lelbih tinggi ulntulk produlk homel carel Ulnilelvelr seljalan delngan prinsip 



75 
 

 

kelbelrlanjultan lingkulngan, asalkan harga telrselbult dianggap 

selbanding delngan manfaat yang dibelrikan olelh produ lk telrselbult. 

c. Green place 

Delskrispi dari hasil sulrvely indicator greleln placel telrkait 

pelndistribulsian produlk homel carel Ulnilelvelr yakni pelndistribulsian 

yang lansgulng dilakulkan olelh Pelrulsahaan Ulnilelvelr (X1.11) hasil 

u lrvely melnulnjulkkan bahwa selbanyak 84,1% relspondeln seltuljul bahwa 

pelndistribulsian langsulng produlk homel carel olelh pelrulsahaan 

Ulnilelvelr lelbih elfisieln dan dapat melngulrangi dampak kelrulsakan 

lingkulngan. Ini melnandakan bahwa konsulmeln melnghargai ulpaya 

pelrulsahaan ulntulk melngoptimalkan rantai distribulsi selcara langsulng, 

yang dapat belrkontribulsi pada kelbelrlanjultan. Melskipuln delmikian, 

4,0% relspondeln tidak seltuljul, selmelntara 10,9% belrada pada posisi 

neltral. Dan (X1.12) program kampanyel ajakan belrbellanja onlinel 

yang dilakulkan olelh Ulnilelvelr ulntulk melngulrangis elmisi karbon yang 

dapat melrulsak lingkulngan melnulnjulkkan bahwa selbanyak 81,4% 

relspondeln seltuljul delngan kampanyel ajakan belrbellanja onlinel ulntulk 

melngulrangi elmisi karbon yang dapat melnyelbabkan kelrulsakan 

lingkulngan. Hal ini melncelrminkan relspons positif telrhadap inisiatif 

pelrulsahaan Ulnilelvelr ulntulk melndorong konsulmeln belrbellanja selcara 

onlinel selbagai langkah melnuljul kelbelrlanjultan. Melskipuln delmikian, 

5,0% relspondeln tidak seltulju l, dan 13,6% belrada pada posisi neltral. 

Selcara kelsellulrulhan, hasil dari sulrvely indikator greleln place l 

melnulnjulkkan bahwa selbagian belsar relspondeln melmbelrikan 

dulkulngan telrhadap praktik distribulsi langsulng olelh pelrulsahaan 

Ulnilelvelr, dianggap lelbih elfisieln dan belrpotelnsi melngu lrangi dampak 

kelrulsakan lingkulngan. Sellain itul, kampanyel ajakan belrbellanja 

onlinel ulntulk melngulrangi elmisi karbon julga ditelrima selcara positif 

olelh mayoritas relspondeln, walaulpuln telrdapat selbagian yang teltap 

neltral ataul melmiliki pandangan tidak seltuljul. 
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d. Green promotion 

Delskripsi hasl sulrvely dari idnikator greleln promotion telrkait 

delngan kelgiatan promdoi produlk homel carel Ulnilelvelr yakni pelsn-

pelsan lingkulngan dalam kelgiatan promosi (X1.13) hasil sulrvely 

melnulnjulkkan bahwa selbanyak 89,5% relspondeln seltuljul bahwa 

Ulnilelvelr selringkali melnyelrtakan pelsan-pelsan lingkulngan dalam 

kelgiatan promosi produlk homel carel ramah lingku lngan. Hal ini 

melncelrminkan relspons positif telrhadap ulpaya pelru lsahaan ulntulk 

selcara aktif melnyampaikan informasi telntang kelbelrlanjultan 

lingkulngan mellaluli stratelgi promosinya. Hanya 2,3% relspondeln 

tidak seltuljul, selmelntara 8,2% belrada pada posisi neltral. (X1.14) 

taglibel ajakan peldulli lingku lngan, relspondeln melmbelrikan dulkulngan 

tinggi, yaitul selbanyak 90,4%, telrhadap taglinel ajakan peldulli 

lingkulngan yang dilakulkan olelh Ulnilelvelr. Ini melnandakan bahwa 

pelsan-pelsan telrselbult belrhasil melnciptakan kelsadaran dan relspon 

positif dari masyarakat telrkait kelpeldullian telrhadap lingkulngan. 

Hanya 2,3% relspondeln tidak seltuljul, dan 7,3% belrada pada posisi 

neltral. Taglinel ajakan telrselbult dapat dipahami delngan jellas dan 

muldah (X1.15) hasil sulrvely melnulnjulkkan bahwa 88,6% relspondeln 

seltuljul bahwa taglinel ajakan yang dibulat olelh Ulnilelvelr dapat 

dipahami delngan jellas. Ini melncelrminkan elfelktivitas pelsan promosi 

dalam melnyampaikan tuljulan kelbelrlanjultan lingkulngan selcara 

transparan kelpada konsulmeln. Hanya 2,8% relspondeln tidak seltuljul, 

dan 8,6% belrada pada posisi neltral. Dan promosi yang melmotivasi 

Masyarakat ulntulk peldulli lingkulngan (X1.16) mayoritas relspondeln 

aitul selbanyak 91%, melnyatakan seltuljul bahwa promosi yang 

dilakulkan olelh Ulnilelvelr tellah belrhasil melmotivasi banyak 

masyarakat ulntulk lelbih peldulli telrhadap lingkulngan. Ini melnandakan 

bahwa ulpaya promosi pelrulsahaan tellah melmbelrikan dampak positif 

dalam melngulbah pelrilakul konsulmeln. Hanya 1,8% relspondeln tidak 

seltuljul, dan 7,3% belrada pada posisi neltral. 
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Selcara kelsellulrulhan, hasil dari sulrvely indikator greleln 

promotion melnulnjulkkan bahwa stratelgi promosi Ulnilelvelr dalam 

melnyampaikan pelsan-pelsan lingkulngan dan ajakan peldulli 

lingkulngan mellaluli taglinel belrhasil melndapatkan du lkulngan tinggi 

dan melmbelrikan dampak positif dalam melmbelntulk kelsadaran dan 

motivasi masyarakat ulntulk lelbih peldulli telrhadap lingkulngan. 

 

4.3.2 Variabel Harga (X2) 

Variabell harga (X2) dalam pelnellitian ini diopelrasionalisasikan delngan 

melnggulnakan elmpat aspelk pelngulku lran: keltelrjangkaulan, kelselsulaian delngan 

manfaat, kelselsulaian delngan kulalitas produlk, dan kelselsu laian delngan 

kelmampu lan ataul daya saing. Seltiap dimelnsi pelngulkulran dibelrikan skor ulntulk 

melngelvalu lasi dimelnsi-dimelnsi telrselbult selcara nulmelrik. Tabell 4.5 

melnyajikan ringkasan pelndapat relspondeln selcara kelsellulrulhan melngelnai 

variabell-variabell pelmasaran hijaul. 

Tabel 4.5 

Distribusi Frekuensi Harga (X2) 

Harga Item Skor Rata-

rata 

skor 

 

 

 

 

 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

  F % F % F % F % F %  

Kelte lrjangkaulan 

harga   

X2.1 4 1,8 16 7,3 35 15,9 114 51,8 51 23,2 3,87 

X2.2 1 0,5 6 2,7 18 8,2 110 50 85 38,6 4,23  

X2.3 1 0,5 3 1,4 28 12,7 123 55,9 65 29,5 4,12  

Kelse lsu laian 

harag delngan 

kulaliats produlk 

X2.4 1 0,5 1 0,5 16 7,3 112 50,9 90 40,9 4,31  

X2.5 2 0,9 5 2,3 25 11,4 111 50,5 77 35 4,16  

Kelse lsu laian 

harga delngan 

manfaat 

X2.6 1 0,5 2 0,9 22 10 99 45 96 43,6 4,30  

X2.7 3 1,4 1 0,5 25 11,4 108 49,1 83 37,7 4,21  

Kelse lsu laian 

harga delngan 

X2.8 3 1,4 6 2,7 29 13,2 94 42,7 88 40 4,17  

X2.9 4 1,8 5 2,3 24 10,9 116 52,7 71 32,3 4,11  
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ke lmampulan 

atau l daya saing 

Variabel Harga (X2) 4,16  

Sumber : Data diolah, 2023 

 Nilai frelkulelnsi rata-rata yang dibelrikan relspondeln ulntulk seltiap itelm pada 

kulelsionelr ditulnjulkkan pada Tabell 4.5. Pelndapat positif telrhadap pelrnyataan 

yang dibu lat dalam sulatul itelm ditulnjulkkan delngan nilai rata-rata yang lelbih 

tinggi ulntu lk itelm telrselbult. Selbagai contoh, dalam hal keltelrjangkaulan produlk 

pelrawatan rulmah tangga Ulnilelvelr (X2.1), 55% relspondeln melngatakan bahwa 

biayanya masih masulk akal. Melskipu ln ada pelrselntasel yang culkulp tinggi yang 

neltral selbelsar 15,9%, hal ini melncelrminkan adanya pelrhatian telrhadap aspelk 

keltelrjangkaulan harga di antara relspondeln. Selmelntara itul, 9,1% relspondeln 

tidak seltuljul. Delngan adanya variasi harga yang selsulai delngan u lkulran produlk 

(X2.2) mayoritas relspondeln yaitul selbanyak 88,6%, seltuljul bahwa harga 

produlk homel carel Ulnilelvelr culkulp belrvariasi dan diselsulaikan delngan ulkulran 

produlk yang ditawarkan. Hanya 3,2% yang tidak seltuljul, selmelntara 8,2% 

belrada pada posisi neltral. Harga yang ditawarkan teltap selsulai delngan harapan 

konsulmeln (X2.3) selbanyak 85,4% relspondeln melnyatakan seltuljul bahwa harga 

produlk homel carel Ulnilelvelr ditawarkan selsulai delngan harapan konsulmeln. 

Melskipuln hanya 1,9% yang tidak seltuljul, telrdapat 12,7% relspondeln yang 

neltral. Delngan adanya kelselsulain harga delngan kulalitas (X2.4) itelm dari 

kelsulaian delngan kulalitas ini melnu lnjulkkan  hasil positif, delngan 91,8% 

relspondeln seltuljul bahwa produlk homel carel Ulnilelvelr melmbelrikan harga yang 

selsulai delngan kulalitas yang ditawarkan. Hanya 1% yang tidak seltuljul, dan 

7,3% belrada pada posisi neltral. Seldangkan telrkait kelselulsain harga delngan 

hasil yang dibelrikan (x2.5) selbanyak 85,5% relspondeln seltulju l bahwa harga 

produlk homel carel Ulnilelvelr melmiliki kelselsulaian delngan hasil yang dibelrikan. 

Melskipuln ada 3,2% yang tidak seltuljul, 11,4% belrada pada posisi 

neltral.Belrbicara telrkait manfaat, kelselsulaian harga dngan manfaat (X2.6) 

indicator ini melnulnjulkkan bahwa 88,6% relspondeln seltuljul bahwa harga 

produlk homel carel Ulnilelvelr selsulai delngan manfaat yang dirasakan konsulmeln. 
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Melskipuln ada 1,4% yang tidak seltuljul, 10% belrada pada posisi neltral. 

Kelselsulain harga dnelgan manfaat ulnik yang belrikan Ulnilelvelr yang tidak ada 

pada produlk lainnya, mayoritas relspondeln yaitul 86,8%, seltulju l bahwa harga 

produlk homel carel selsulai delngan manfaat yang dibelrikan olelh Ulnilelvelr, 

telrultama karelna manfaat telrselbult tidak dibelrikan olelh produlk melrelk lainnya. 

Hanya 1,9% yang tidak seltuljul, dan 11,4% belrada pada posisi neltral. 

Kelselsulaian harga delngan daya saing selbanyak 82,7% relspondeln seltuljul 

bahwa harga produlk Ulnilelvelr dapat belrsaing delngan produlk elco-frielndly 

lainnya. Melskipuln ada 4,1% yang tidak seltuljul, 13,2% belrada pada posisi 

neltral. Dan yang telrakhir (X2.9) keltelrjangkaulan harga dibandingkan dnelgan 

produlk ramah lingkulngan kellularan telrbarul indicator ini melnulnjulkkan bahwa 

selbanyak 85% relspondeln seltuljul bahwa harga yang ditawarkan olelh produlk 

Ulnilelvelr masih telrjangkaul dibandingkan delngan produlk ramah lingkulngan 

kellularan telrbarul. Hanya 4,1% yang tidak seltuljul, dan 10,9% belrada pada 

posisi neltral. 

Selcara kelsellulrulhan, hasil sulrvely indikator keltelrjangkaulan harga 

melnulnjulkkan selbagian belsar relspondeln melmbelrikan pelnilaian positif 

telrhadap harga produlk homel carel Ulnilelvelr, baik dari selgi keltelrjangkaulan, 

variasi, kelselsulaian delngan harapan konsulmeln, kulalitas, hasil, manfaat, daya 

saing, dan pelrbandingan delngan produlk ramah lingkulngan lainnya. Melskipuln 

telrdapat pelrselntasel neltral dan belbelrapa yang tidak seltu ljul, mayoritas 

relspondeln melnilai harga produlk telrselbult seljalan delngan nilai dan manfaat 

yang dibelrikan. 

4.3.3 Variabel Mediasi Brand Equity (Z1) 

Elmpat faktor dipelrhitulngkan saat melngulkulr Elkulitas Melrelk (Z1) dalam 

pelnellitian ini: kelsadaran melrelk, kulalitas yang dirasakan, asosiasi melrelk, dan 

loyalitas melrelk. Pelnilaian kulantitatif dari karaktelristik-karaktelristik ini 

dicapai delngan melmbelrikan skor pada seltiap fitulr pelngulkulran. Tabell 4.6 di 

bawah ini melmbelrikan gambaran rinci melngelnai pelrselpsi relspondeln telrhadap 

variabell elkulitas melrelk. 
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Tabel 4.6 

Deskripsi Frekuensi Brand Equity (Z) 

 
Brand 

Equity 

Item Skor Rata-

rata 

skor 

 

 

 

 

 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

  F % F % F % F % F %  

Ke lsadaran 

me lre lk 

 Z1.1 3 1,4 8 3,6 30 13,6 106 48,2 73 33,2 4,08 

Z1.2 7 3,2 18 8,2 37 16,8 93 42,3 65 29,5 3,86  

Z1.3 5 2,3 6 2,7 29 13,2 99 45 81 36,8 4,11  

Z1.4 2 0,9 5 2,3 23 10,5 111 50,5 79 35,9 4,18  

Z1.5 1 0,5 5 2,3 15 6,8 108 49,1 91 41,4 4,28  

Pe lrse lpsi 

kulalitas 

Z1.6 4 1,8 7 3,2 18 8,2 108 49,1 83 37,7 4,17  

Z1.7 5 2,3 3 1,4 24 10,9 104 47,3 84 38,2 4,17  

Z1.8 2 0,9 3 1,4 22 10 121 55 72 32,7 4,17  

Z1.9 2 0,9 5 2,3 26 11,8 103 46,8 84 38,2 4,19  

Asosiasi 

Me lre lk 

Z1.10 2 0,9 3 1,4 21 9,5 110 50 84 38,2 4,23  

Z1.11 3 1,4 3 1,4 22 10 93 42,3 99 45 4,28  

Z1.12 2 0,9 1 0,5 17 7,7 116 52,7 84 38,2 4,26  

Loyalitas 

me lre lk 

Z1.13 8 3,6 10 4,5 30 13,6 100 45,5 72 32,7 3,99  

Z1.14 6 2,7 16 7,3 32 14,5 84 38,2 82 37,3 4  

Z1.15 6 2,7 22 10 29 13,2 96 43,6 67 30,5 3,89  

 Z1.16 7 3,2 17 7,7 31 14,1 86 39,1 79 35,9 3,96  

Variabel Brand Equity (Z1) 4,11  

Sulmbelr : Data diolah olelh pelnelliti, 2023 

    Nilai frelkulelnsi rata-rata ulntulk seltiap itelm pelrnyataan dalam kulelsionelr 

yang tellah dijawab olelh relspondeln ditulnjulkkan delngan melnganalisis Tabell 

4.6. Nilai rata-rata yang lelbih belsar ulntulk itelm telrtelntul melnu lnjulkkan opini 

positif telrhadap pelrnyataan yang telrkait delngan hal telrselbult. Selcara 

signifikan, itelm Z1.11 melndapatkan nilai rata-rata telrtinggi (4,28), yang 

melnulnjulkkan bahwa relspondeln melmiliki tingkat kelpelrcayaan yang tinggi. Di 

sisi lain, itelm Z1.2 melmiliki nilai rata-rata telrelndah (3,86), melnulnjulkkan 

bahwa relspondeln tidak selpelndapat delngan pelrnyataan telrselbult. 
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4.3.4 Variabel Keputusan Pembelian (Y1) 

Pilihan produlk, pilihan melrelk, pilihan salulran, waktul pelmbellian, dan 

julmlah pelmbellian melrulpakan lima aspelk pelngulkulran yang melndulkulng 

variabell kelpultulsan pelmbellian (Y1) dalam pelnellitian ini. Delngan melmbelrikan 

skor pada seltiap ellelmeln pelngulkulran, dimelnsi-dimelnsi ini dielvalulasi selcara 

kulantitatif. Tabell 4.7, yang diseldiakan di bawah ini, melmbelrikan analisis 

yang lulas telntang pelrspelktif relspondeln pada karaktelristik pelmasaran hijaul. 

Tabel 4.7 

Distribusi Frekuensi Keputusan Pembelian (Y) 

 
Keputusan 

pembelian 

Item Skor Rata-

rata 

skor 

 

 

 

 

 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

  F % F % F % F % F %  

Pilihan 

produlk 

Y1.1 5 2,3 7 3,2 16 7,3 116 52,7 76 34,5 4,14  

Y1.2 2 0,9 6 2,7 21 9,5 119 54,1 72 32,7 4,15  

Pilihan me lre lk Y.1.3 3 1,4 5 2,3 24 10,9 103 46,8 85 38,6 4,19  

Y1.4 4 1,8 6 2,7 20 9,1 99 45 91 41,4 4,21  

Y1.5 3 1,4 21 9,5 30 13,6 106 48,2 60 27,3 3,90  

Pilihan 

pe lnyalulran 

Y1.6 3 1,4 6 2,7 16 7,3 90 40,9 105 47,7 4,30  

Y1.7 2 0,9 6 2,7 12 5,5 93 42,3 107 48,6 4,35  

Y1.8 4 1,8 7 3,2 26 11,8 112 50,9 71 32,3 4,08  

Waktul 

pe lmbellian 

Y1.9 7 3,2 17 7,7 27 12,3 100 45,5 69 31,4 3,94  

Y1.10 6 2,7 6 2,7 16 7,3 95 43,2 97 44,1 4,23  

Y1.11 4 1,8 9 4,1 21 9,5 98 44,5 88 40 4,16  

Ju lmlah 

pe lmbellian 

Y1.12 5 2,3 12 5,5 22 10 82 37,3 99 45 4,17  

Y1.13 2 0,9 11 5 15 6,8 105 47,7 87 39,5 4,2  

Y1.14 3 1,4 12 5,5 24 10,9 100 45,5 81 36,8 4,10  

Variabel Keputusan Pembelian (Y1) 4.15  

Sulmbelr : Data diolah, 2023 

    Informasi yang ditulnjulkkan pada Tabell 4.7 melnjellaskan bagaimana 

relspondeln melngelvalulasi nilai frelkulelnsi rata-rata ulntulk seltiap itelm 
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pelrnyataan dalam kulelsionelr. Nilai rata-rata yang lelbih tinggi melnulnjulkkan 

bahwa orang melmiliki pelndapat positif telntang pelrnyataan yang dibulat pada 

itelm-itelm telrtelntul. Delngan nilai rata-rata 4,23, itelm Y.11 melmiliki tingkat 

pelrseltuljulan telrtinggi di antara para relspondeln. Di sisi lain, itelm Y1.5 

melmiliki nilai rata-rata telrelndah (3,90), yang melngindikasikan belrkulrangnya 

tingkat kelselpakatan. 

4.4 Skema Model Partial Least Square (PLS) 

 Preldiksi, invelstigasi, ataul pelmbulatan modell strulktulral adalah tuljulan ultama 

dari stuldi statistik mulltivariat ini, yang mellibatkan pelnilaian pelngarulh simulltan 

antar variabell (Hair elt al., 2014). Modell pelngulkulran, modell strulktulral, dan 

goodnelss-of-fit modell selcara kelsellulru lhan dielvalulasi dalam pelnilaian modell 

Partial Lelast Sqularels (PLS). 

4.4.1 Evaluasi Model Pengukuran Reflektif 

   Pelnellitian ini melnggulnakan telknik pelngulkulran formatif dan 

relflelktif. Variabell harga, elkulitas melrelk, dan pelmasaran hijaul dielvalulasi 

selcara formatif, seldangkan kelpultulsan pelmbellian dielvalulasi selcara relflelktif. 

Ulntulk melngelvalulasi modell pelngulkulran relflelktif, pelrlul dipastikan bahwa 

faktor pelmulatan, relliabilitas komposit, Cronbach's alpha, dan avelragel 

variancel elxtracteld (AVEl) seltidaknya 0,70. Sellanjultnya, cross-loading dan 

kritelria Fornelll dan Larckelr digulnakan ulntulk melnilai validitas diskriminan. 

Modell pelngulkulran formatif dielvalu lasi delngan pelnelkanan pada pelntingnya 

bobot lular dan kulrangnya mulltikolinielritas di antara itelm-itelm pelngulkulran, 

selpelrti yang ditulnjulkkan olelh nilai VIF lular kulrang dari 5.. 
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Gambar 4.1 

Hasil Pengolahan Data Tahap I 

 

A. Convergent validity 

Hasil Compositel Relliability (CR) yang lelbih belsar dari 0,6 

melnulnjulkkan relliabilitas yang baik. Ulji CR melngelvalulasi blok 

indikator yang melngulkulr relliabilitas konstrulk. Ulntulk relliabilitas 

telrbaik, Hair dkk. (2014) melrelkomelndasikan koelfisieln CR yang lelbih 

belsar dari 0,7; melskipuln delmikian, nilai 0,6 masih dianggap dapat 

ditelrima. Ulji konsistelnsi intelrnal mulngkin tidak dipelrlulkan, asalkan 

pelrsyaratan validitas konstru lk telrpelnulhi, karelna konstrulk yang valid 

melnulrult delfinisi dapat diandalkan, melskipuln konstru lk yang dapat 

diandalkan tidak sellalul valid. 

Tabel 4.8 

Hasil Uji I Loading Factor 

 
Variabel Indikator Loading 

Factor 

Kesimpulan 

 

 

 

 

 

 

 

Gre le ln Markelting (X1) 

X1.1 0,689 Tidak valid 

X1.2 0,771 Valid 

X1.3 0,694 Tidak Valid 

X1.4 0,605 Tidak Valid 

X1.5 0,723 Valid 

X1.6 0,698 Tidak Valid 

X1.7 0,609 Tidak Valid 

X1.8 0,651 Tidak Valid 

X1.9 0,726 Valid 
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X1.10 0,612 Tidak Valid 

X1.11 0,711 Valid 

X1.12 0,690 Tidak Valid 

X1.13 0,757 Valid 

X1.14 0,751 Valid 

X1.15 0,714 Valid 

X1.16 0,709 Valid 

 

 

 

 

Harga (X2) 

X2.1 0,673 Tidak Valid 

X2.2 0,688 Tidak Valid 

X2.3 0,694 Tidak Valid 

X2.4 0,670 Tidak Valid 

X2.5 0,758 Valid 

X2.6 0,724 Valid 

X2.7 0,700 Valid 

X2.8 0,695 Tidak Valid 

X2.9 0,756 Valid 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Elqu lity (Z) 

Z1.1 0,784 Valid 

Z1.2 0,782 Valid 

Z1.3 0,752 Valid 

Z1.4 0,659 Tidak Valid 

Z1.5 0,537 Tidak Valid 

Z1.6 0,741 Valid 

Z1.7 0,787 Valid 

Z1.8 0,707 Valid 

Z1.9 0,791 Valid 

Z1.10 0,707 Valid 

Z1.11 0,763 Valid 

Z1.12 0,692 Tidak Valid 

Z1.13 0,767 Valid 

Z1.14 0,816 Valid 

Z1.15 0,485 Tidak Valid 

Z1.16 0,730 Valid 

 

 

 

 

 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

(Y) 

Y1.1 0,776 Valid 

Y1.2 0,730 Valid 

Y.1.3 0,754 Valid 

Y1.4 0,726 Valid 

Y1.5 0,767 Valid 

Y1.6 0,725 Valid 

Y1.7 0,782 Valid 

Y1.8 0,704 Valid 

Y1.9 0,637 Tidak Valid 

Y1.10 0,631 Tidak Valid 

Y1.11 0,617 Tidak Valid 

Y1.12 0,673 Tidak Valid 

Y1.13 0,546 Tidak Valid 

Y1.14 0,703 Valid 

  Sulmbelr : Data di olah, 2023 
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Dari analisis data melnggulnakan SmartPLS selpelrti yang 

telrlihat pada Tabell 4.8, bisa disimpullkan bila selbagian belsar indikator 

pada seltiap variabell dalam stuldi ini melmiliki nilai loading factor yang 

lelbih belsar dari 0,70 dan dikatakan valid. Belrdasarkan pelngolahan 

data delngan variabell greleln markelting telrdapat 7 instrulmeln yang tidak 

valid (<0,70) yaitul X1.1, X1.3, X1.4, X1.6, X1.7, X1.8, dan X1.10 

sellanjultnya ulntulk instrulmelnt dari variabell (X1) greleln markelting lelbih 

dari >0,70. Variabell harga telrdapat 6 instrulmelnt yang tidak valid 

(<0,70) yaitul X2.1, X2.2, X2,3, X2.4, X2.7, X2.8 dan sellelbihnyna 

valid (>70). Variabell brand elqulity telrdapat 4 instrulmelnt yang tidak 

valid (<70) yaitul Z1.4, Z1.5, Z1.12, Z1.15 dan instru lmelnt variabell 

brand elqulity lainnya valid. Sellanjultnya, ulntulk variabell kelpultulsan 

pelmbellian telrdapat 6 instrulmelnt yang tidak valid (<70) adalah Y1.9, 

Y1.10, Y1.11, Y1.12, Y1.13, dan Y1.14 dan ulntulk instrulmelnt lainnya 

dikatakan valid (>70). 

Gambar 4.2 

Hasil Pengolahan Data Tahap II 

 

Hal ini melnulnjulkkan bahwa indicator variabell yang mmeliliki 

nilai loading < 0,70 melmpulnyai tingkat validitas yang relndah 

selhingga indicator variabell telrselbult pelrlul dielliminasi ataul dihapuls 

dari modell. Nilai loading factor seltellah instrulmelnt tdak valid (<0,70) 

di elliminasi daoat ditulnjulkkan dalam Tabell 4.9 belrikult : 
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Tabel 4.9 

Hasil Uji II Loading Factor 

 

Variabel Indikator Loading 

Factor 

Kesimpulan 

 

 

 

Gre le ln Markelting 

X1.2 0,787 Valid 

X1.5 0,783 Valid 

X1.9 0,776 Valid 

X1.11 0,721 Valid 

X1.13 0,782 Valid 

X1.14 0,784 Valid 

X1.15 0,736 Valid 

X1.16 0,717 Valid 

 

Harga (X2) 

X2.5 0,829 Valid 

X2.6 0,706 Valid 

X2.7 0,782 Valid 

X2.9 0,820 Valid 

Brand elqu lity (Z) Z1.1 0,798 Valid 

Z1.2 0,789 Valid 

Z1.3 0,766 Valid 

 Z1.6 0,744 Valid 

Z1.7 0,802 Valid 

Z1.8 0,704 Valid 

Z1.9 0,794 Valid 

Z1.10 0,701 Valid 

Z1.11 0,769 Valid 

Z1.13 0,785 Valid 

Z1.14 0,823 Valid 

Z1.16 0,731 Valid 

 

 

 

 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

(Y) 

Y1.1 0,793 Valid 

Y1.2 0,759 Valid 

Y.1.3 0,777 Valid 

Y1.4 0,749 Valid 

Y1.5 0,764 Valid 

Y1.6 0,755 Valid 

Y1.7 0,794 Valid 

Y1.8 0,717 Valid 

Y1.14 0,689 Tidak Valid 

         Sulmbelr: Data di olah, 2023 

 

  Convelrelgelnt validity dari modell pelngulkulran dapat dari 

korellasi antara skor itelm/instrulmelnt dngan skor konstru lknya (loading 

factor) delngan kritelria nilai loading factor dari seltiap instrulmelnt 

(>0,70). Belrdasarkan pelngolahan data tahap keldula delngan variabell 

greleln markelting selmula intru lmeln valid (>0,70). Variabell harga selmula 

instrulmelnt valid (>0,70) belgitul puln delngan instrulmelnt dari variabell 
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intelrvelning yaitul brand elqulity selmula instrulmelnt valid (>0,70). 

Namuln pada variabell kelpultulsan pelmbellian telrdpaat 1 isntrulmelnt yang 

tidak valid (<0,70) yaitul instrulmelnt Y1.14 delngan nilai 0,689 

shelingga nilai loading factor yang tidak valid (<0,70) haruls 

dielliminasi ataul dihapuls dari modell. Agar melmelnulhi convelrelgelnt 

validity yang dipelrsyaratkan, yaitul nilai lelbih tinggi dari 0,70 maka 

dilakulkan pelngolaha data yan keltiga. Belrikult ini adlaah gambaran dari 

haisl ulji yang keltiga. 

Gambar 4.3 

Hasil Pengolahan Data Tahap III 

 

 

Tabel 4.10 

Hasil Uji III Loading Factor 

 
Variabel Indikator Loading Factor Kesimpulan 

 

 

 

 

Gre le ln Markelting 

X1.2 0,787 Valid 

X1.5 0,783 Valid 

X1.9 0,776 Valid 

X1.11 0,721 Valid 

X1.13 0,782 Valid 

X1.14 0,784 Valid 

X1.15 0,736 Valid 

X1.16 0,716 Valid 

 

Harga (X2) 

X2.5 0,829 Valid 

X2.6 0,707 Valid 

X2.7 0,781 Valid 

X2.9 0,820 Valid 

 

 

 

Z1.1 0,798 Valid 

Z1.2 0,789 Valid 

Z1.3 0,766 Valid 
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Brand elqu lity (Z) 

Z1.6 0,744 Valid 

Z1.7 0,802 Valid 

Z1.8 0,703 Valid 

Z1.9 0,795 Valid 

Z1.10 0,701 Valid 

Z1.11 0,770 Valid 

Z1.13 0,785 Valid 

Z1.14 0,822 Valid 

Z1.16 0,731 Valid 

 

 

 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

(Y) 

Y1.1 0,804 Valid 

Y1.2 0,760 Valid 

Y.1.3 0,793 Valid 

Y1.4 0,757 Valid 

Y1.5 0,758 Valid 

Y1.6 0,760 Valid 

Y1.7 0,807 Valid 

Y1.8 0,711 Valid 

Sulmbelr: Data diolah, 2023 

 

  Delngan melnggulnakan data hasil analisis keltiga, seltellah 

melnghapuls belbelrapa instrulmeln yang tidak valid, nilai-nilai instrulmeln 

yang telrsisa suldah melmelnu lhi standar delngan nilai lelbih dari 0,70. 

Belrdasarkan tabell 4.10 pada variabell greleln markelting, koelfisieln 

loading telrbelsar telrdapat pada pelrnyataan X1.2, yakni selbelsar 0,787, 

seldangkan ulntulk variabell harga, koelfisieln loading telrbelsar telrdapat 

pada pelrnyataan X2.5, yakni selbelsar 0,829, variabell meldiasi yaitul 

brand elqulity nilai paling belsar belrada pada Z1.14 selbelsar 0,822, dan 

ulntulk variabell Y yaitul kelpultulsan pelmbellian nilai paling belsar 0,807 

belrada pada instrulmelnt Y1.7 

 

Tabel 4.11 

Outer Loading, Composite Reliability, dan Average Variance Extracted 

 
Variabel Item Outer 

Loading 

Cronbacts 

Alpha 

Composite 

Reliability 

AVE 

 

 

X1.2 0,787 0,896 0,917 0,579 

X1.5 0,783 

X1.9 0,776 
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Gre le ln 

Marke lting 

(X1) 

X1.11 0,721 

X1.13 0,782 

X1.14 0,784 

X1.15 0,736 

X1.16 0,716 

 

Harga 

(X2) 

X2.5 0,829 0,792 0,865 0,617 

X2.6 0,707 

X2.7 0,781 

X2.9 0,820 

 

 

 

 

Brand 

e lqulity (Z) 

Z1.1 0,798 0,936 0,945 0,590 

Z1.2 0,789 

Z1.3 0,766 

Z1.6 0,744 

Z1.7 0,802 

Z1.8 0,703 

Z1.9 0,795 

Z1.10 0,701 

Z1.11 0,770 

Z1.13 0,785 

Z1.14 0,822 

Z1.16 0,731 

 

 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian 

(Y) 

Y1.1 0,804 0,901 0,921 0,592 

Y1.2 0,760 

Y.1.3 0,793 

Y1.4 0,757 

Y1.5 0,758 

Y1.6 0,760 

Y1.7 0,807 

 Y1.8 0,711    

    Sulmbelr: Data diolah, 2023 

 Dellapan itelm yang dapat ditelrima digu lnakan ulntulk 

melngelvalulasi variabell pelmasaran hijaul, dan nilai oultelr loading dari 

itelm-itelm telrselbult belrkisar antara 0,716 hingga 0,784, yang 

melnulnjulkkan celrminan dari kelpultulsan pelmbellian. Cronbach's alpha 

dan relliabilitas komposit di atas 0,70 melnulnjulkkan bahwa variabell-
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variabell telrselbult melmiliki relliabilitas yang dapat ditelrima (dapat 

diandalkan). Delngan skor AVEl selbelsar 0,579, yang lelbih tinggi dari 

batas 0,50 ulntulk validitas konvelrgeln yang dapat ditelrima, validitas 

konvelrgeln telrbulkti. 57,9% dari variasi dijellaskan olelh itelm 

pelngulkulran yang dirangkulm olelh variabell pelmasaran hijaul. 

Elmpat itelm yang sah digulnakan ulntulk melngelvalulasi variabell 

harga, dan nilai oultelr loading melrelka, yang belrkisar antara 0,707 

hingga 0,829, melnulnjulkkan bahwa itelm-itelm telrselbu lt valid dalam 

melwakili kelpultulsan pelmbellian. Cronbach's alpha dan relliabilitas 

komposit keldulanya mellelbihi 0,70, melnulnjulkkan relliabilitas yang 

dapat ditelrima ulntulk variabell-variabell telrselbult. Validitas konvelrgeln 

selbelsar 0,617 dikonfirmasi olelh nilai AVEl. mellampauli tolok ulkulr 0,50 

ulntulk validitas konvelrgeln yang baik. Selcara kelsellulrulhan, itelm 

pelngulkulran yang telrcakulp dalam variabell harga melwakili 61,7% 

variasi.  

Selbellas itelm yang valid, delngan nilai oultelr loading belrkisar 

antara 0,701 hingga 0,822, digulnakan ulntulk melngulji variabell meldiasi, 

elku litas melrelk, yang melnulnju lkkan validitasnya dalam melncelrminkan 

kelpultulsan pelmbellian. Cronbach's alpha dan relliabilitas komposit 

keldulanya mellampauli 0,70, melnulnjulkkan relliabilitas yang dapat 

ditelrima ulntulk variabell-variabell telrselbult. Skor AVEl selbelsar 0,590, 

yang lelbih tinggi dari batas 0,50 ulntulk validitas konvelrgeln yang baik, 

melnelgaskan validitas konvelrgeln. 59% dari pelrbeldaan dijellaskan olelh 

itelm pelngulkulran yang telrcakulp dalam variabell elkulitas melrelk. 

Sellanjultnya, dellapan itelm yang sah digu lnakan ulntulk 

melngelvalulasi variabell kelpultulsan pelmbellian. Nilai oultelr loading dari 

itelm-itelm telrselbult, yang melngindikasikan validitasnya, belrkisar 

antara 0,771 hingga 0,807. Cronbach's alpha dan relliabilitas komposit 

keldulanya mellampauli 0,70, yang melngindikasikan relliabilitas yang 

dapat ditelrima ulntulk variabell-variabell telrselbult. 
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B. Disriminant validity 

Melngelvalulasi validitas diskriminan tellah belrkelmbang 

melnjadi langkah pelrtama yang pelnting dalam analisis keltelrkaitan 

variabell lateln. Telknik yang paling ulmulm ulntulk melnilai validitas 

diskriminan dalam pelmodellan pelrsamaan strulktulral belrbasis 

varians, selpelrti kuladrat telrkelcil parsial, adalah kritelria Fornelll-

Larckelr dan analisis mulatan silang. Seljaulh mana sulatul indikator 

belrbelda keltika melngulkulr konstrulk yang rellelvan dikelnal selbagai 

validitas diskriminan. Cross-loadings, yang melmbandingkan 

koelfisieln korellasi indikator delngan konselp telrkait delngan konselp 

lainnya, dapat digulnakan ulntulk melmvelrifikasi validitas 

diskriminan. Kelcocokan indikator ulntulk melnjellaskan konstrulk 

telrkait di atas konstrulk lainnya ditulnjulkkan delngan koelfisieln 

korellasi yang lelbih belsar delngan konstrulk telrkait jika 

dibandingkan delngan konstrulk lainnya (Helnsellelr elt al., 2016). 

 

Tabel 4.12 

Fornell-Larcker Criterion Discriminant Validity 

 
 Brand 

Equity 

Green 

Marketing 

Harga Keputusan 

Pembelian 

Brand 

E lqulity 

0,768    

Gre le ln 

Marke lting 

0,585 0,761   

Harga 0,689 0,674 0,786  

Ke lpu ltulsan 

pe lmbellian 

0,839 0,603 0,693 0,769 

          Su lmbelr : Data diolah, 2023 

  

 Ulntulk melngelvalulasi validitas diskriminan belrdasarkan hasil 

yang ditulnjulkkan pada Tabell 4.12, kritelria Fornelll dan Larckelr 
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haruls dilihat. Delngan pelnguljian statistik ataul pelrbeldaan teloritis 

dan elmpiris, variabell dapat divelrifikasi mellaluli validitas 

diskriminan. Kritelria Fornelll dan Larckelr melnyatakan bahwa 

validitas diskriminan telrbulkti keltika akar kuladrat dari Avelrage l 

Variancel Elxtracteld (AVEl) masing-masing variabell lelbih belsar dari 

korellasi antar variabell. Dalam hal ini, variabell meldiasi elkulitas 

melrelk melmiliki nilai akar AVEl selbelsar 0,768, lelbih tinggi dari 

korellasi harga (0,689) dan pelmasaran hijaul (0,585), selrta lelbih 

belsar delngan kelpultulsan pelmbellian (0,839). Sellanjultnya greleln 

markelting melnulnjulkkan nilai akar AVEl (0,761) yang melnulnjulkkan 

nilai korellasi lelbih belsar dari harga (0,674), kelpultu lsan pelmbellian 

(603). Variabell harga melmiliki akar AVEl selbelsar (0,786) yang 

melnulnulnjulkkan nilai lelbih belsar dari korellasi kelpultulsan 

pelmbellian (0,693) seldangkan ulntulk variabell kelpultu lsan pelmbellian 

melmiliki nilai akar AVEl (0,769). Hasil ini melnulnjulkkan bahwa 

validitas dskriminan masing-masing variabell telrpelnulhi. Delmikian 

delngan validitas greleln markelting, harga, brand elqulity dimana akar 

AVEl lelbih belsar dari korellasi antara variabell, maka discriminant 

validity ulntulk variabell korellasi telrpelnulhi.  

 

Tabel 4.13 

Hasil Cross Loading 

 
 Green 

Marketing 

Harga Brand Equity Keputusan 

Pembelian 

X1.2 0,787 0,526 0,500 0,489 

X1.5 0,783 0,449 0,411 0,429 

X1.9 0,776 0,494 0,378 0,459 

X1.11 0,721 0,574 0,524 0,489 

X1.13 0,782 0,535 0,440 0,463 

X1.14 0,784 0,503 0,404 0,419 

X1.15 0,736 0,526 0,416 0,417 
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X1.16 0,776 0,471 0,455 0,484 

X2.5 0,572 0,829 0,550 0,596 

X2.6 0,552 0,707 0,503 0,536 

X2.7 0,548 0,781 0,543 0,522 

X2.9 0,444 0,820 0,566 0,522 

Z1.1 0,491 0,532 0,798 0,681 

Z1.2 0,461 0,568 0,789 0,606 

Z1.3 0,593 0,539 0,766 0,626 

Z1.6 0,467 0,484 0,744 0,659 

Z1.7 0,436 0,605 0,802 0,672 

Z1.8 0,395 0,484 0,703 0,636 

Z1.9 0,481 0,588 0,795 0,693 

Z1.10 0,455 0,398 0,701 0,634 

Z1.11 0,472 0,495 0,770 0,672 

Z1.13 0,348 0,544 0,785 0,629 

Z1.14 0,365 0,569 0,822 0,663 

Z1.16 0,421 0,522 0,731 0,544 

Y1.1 0,532 0,649 0,542 0,804 

Y1.2 0,425 0,601 0,506 0,760 

Y.1.3 0,479 0,671 0,513 0,793 

Y1.4 0,423 0,676 0,526 0,757 

Y1.5 0,407 0,724 0,605 0,758 

Y1.6 0,439 0,563 0,482 0,760 

Y1.7 0,516 0,596 0,577 0,807 

Y1.8 0,490 0,654 0,498 0,711 

 Sulmbelr : Data diolah, 2023 

 

Ulntulk melmastikan bahwa seltiap itelm pelngulkulran 

belrkorellasi lelbih kulat delngan variabell yang ditulgaskan 

dibandingkan delngan variabell lain, cross-loading belrtindak selbagai 

elvalulasi validitas diskriminan pada tingkat itelm pelngulkulran. Nilai 

korellasi antara seltiap konstrulk dan itelm-itelm yang selsulai lelbih 

tinggi daripada nilai korellasi delngan itelm-itelm dari konstrulk lain, 

selpelrti yang diilulstrasikan pada Tabell 4.13. Hasilnya, seltiap 
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konstrulk ataul variabell lateln melnulnjulkkan validitas diskriminan 

yang signifikan, dan hulbu lngan antara indikator-indikator dalam 

seltiap konstrulk lelbih kulat dibandingkan delngan hulbulngan antara 

indikator-indikator dari konstrulk lain. 

4.4.2 Evaluasi Model Struktural 

Seltellah modell lular divelrifikasi ulntulk melmelnulhi pelrsyaratan 

Relliabilitas Komposit, Validitas Diskriminan, dan Validitas Konvelrgeln, 

langkah sellanjultnya adalah melnilai modell dalam (modell strulktulral). 

Pelnguljian hipotelsis yang belrkaitan delngan korellasi antar variabell pelnellitian 

melrulpakan pelnelkanan ultama dari pelmelriksaan ini. Ulntulk melngelvalulasi 

modell strulktulral, kita haruls melnggulnakan meltrik Variancel Inflateld Factor 

(VIF) ulntulk melmelriksa adanya mulltikolinelaritas di antara variabell-variabell. 

Nilai VIF kulrang dari 5 melnandakan tidak adanya mulltikolinielritas di antara 

variabell-variabell telrselbult (Hair elt al., 2014). 

 Nilai t-statistik dari ulji koelfisieln jalulr dan r-sqularel (kelandalan 

indikator) ulntulk konstrulk delpelndeln dielvalulasi selbagai bagian dari elvalulasi 

innelr modell. Modell preldiktif yang lelbih baik ulntulk pelnellitian yang 

disarankan ditulnjulkkan olelh nilai r-sqularel yang lelbih tinggi. Dalam 

pelnguljian hipotelsis, nilai koelfisieln jalulr melnulnjulkkan tingkat signifikansi. 

Telrdapat hulbulngan yang signifikan antara variabell-variabell jika t-statistik 

yang dihitulng lelbih dari 1,96 (t-tabell) ataul nilai p-valulel dari hasil pelnguljian 

kulrang dari 0,05. Pelnting julga ulntulk melnulnjulkkan telmulan dan elstimasi 

parameltelr koelfisieln jalulr delngan intelrval kelpelrcayaan 95%. Sellanjultnya, 

selpelrangkat kritelria digulnakan ulntulk melngelvalulasi nilai f-sqularel, yang 

melrelprelselntasikan dampak dari faktor-faktor pada tingkat strulktulral (f-

sqularel 0.02 relndah, 0.15 seldang, dan 0.35 tinggi). Nilai f-sqularel dari elfelk 

meldiasi diselbult selbagai statistik ulpsilon v, yang ditelntulkan delngan 

melngkuladratkan koelfisieln meldiasi, yang melwakili elfelk meldiasi relndah 

(0,02), elfelk meldiasi seldang (0,075), dan elfelk meldiasi tinggi (0,175) (Hair 

elt al., 2014; Ogbelibul elt al., 2021). 



95 
 

 

Tabel 4.14 

Inner VIF 

 
 Brand Equity Keputusan 

Pembelian 

Gre le ln Markelting 1,830 1,929 

Harga 1,830 2,413  

Brand Elqu lity  2,004 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian   

         Su lmbelr : Hasil olah data, 2023 

 

Sangatlah pelnting ulntulk melnelntulkan apakah telrdapat 

mulltikolinelaritas antar variabell delngan melnggulnakan ulkulran statistik innelr 

VIF selbellulm mellakulkan ulji hipotelsis modell strulktulral. Hasil elstimasi 

melnulnju lkkan bahwa hanya telrdapat seldikit mulltikolinelaritas antar variabell, 

delngan nilai innelr VIF kulrang dari lima. Hasil ini melnelgaskan beltapa 

handal dan objelktifnya elstimasi parameltelr dalam SElM PLS. 

Tabel 4.15 

Path Coefficient 

 
Hipotesis Path 

Coefficien 

t 

p--value 95% interval 

Kepercayaan Path 

Coefficient 

F square 

   Batas 

Bawah 

Batas 

Atas 

 

H1. Grele ln markelting 

→ Ke lpu ltu lsan 

Pe lmbe llian 

0,102 0,223 -0,032 0,296 0,020 

H2. Harga → 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

0,167 0,143 -0,29 0,410 0,044 

H3. Brand Elqulity → 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

0,664 0,000 0,358 0,852 0,828 

    Sulmbelr : Data diolah, 2023  
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Belrdasarkan hasil pelnguljian hipotelsis maka dikeltahuli selbagai belrikult : 

1. Hipotelsis pelrtama (H1) ditolak selbab tidak  ada pelngarulh signifikan 

greleln markelting telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian delngan path coelfficielnt 

(0,102) dan p-valulel (0,223> 0,05). Seltiap pelrulbahan greleln markelting 

tidak melmpulnyai pelngarulh pada melningkatkan kelpultulsan pelmbellian. 

2. Hipotelsis keldula (H2) ditolak selbab tidak ada pelngarulh signifikan 

telrhadap kelpultulsan pelmbellian delngan path coelfficielnt (0,167) dan p 

valu lel (0,143>0,05). Dari hasil ini dinyatakan selbab variabell harga pada 

tahap ulji relliabilitas didapatkan hasil tidak relliabell delhingga hipotelsis 

keldu la ditolak. 

3. Hipotelsis keltiga (H3) ditelrima yaitul ada pelngarulh brand elqulity 

telrhadap kelpultulsan pelmbellian delngan path coelfficielnt (0,664) dan p 

valu lel (0,000<0,050). Seltiap pelrulbahan brand elqulity maka akan 

melningkatkan kelpultulsan pelmbellian. Dalam sellang kelpelrcayaan 95% 

belsar pelngarulh greleln markelting dalam melningkatkan kelpultulsan 

pelmbellian telrleltak diantara 0,358 – 0,852 hal ini melnulnjulkkan bahwa 

brand elqulity melmpulnyai pelngarulh tingggi pada lelvell strulctulral (f 

sqularel = 0,828). 

Gambar 4.4 

Hasil Uji Hipotesis 

 

4.4.3 Uji Mediasi 

SmartPLS 3 dan 4 telrkait meldiasi ulji bellulm selcara otomatis melngellularkan 

oultpult elffelct sizel meldiasi. Hasil elffelct meldiasi pelnting ulntulk dilaporkan dalam 

pelnellitian dan olelh karelna itul hasil ini dapat dihitulng melnulal. Tellah 
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dikelmbangakn belbrapa ulkulran elffelct sizel ulji meldiasi namuln delmikian melruljulk 

pada (Ogbelibul elt al., 2021). Ulkulran yang melmulaskan adalah elffelct sizel 

meldiasi ulpsilon (v). intelrpreltasi nilai elffelct sizel meldiasi ulpsiolon (v) selpelrti 

direlkomelndasikan olelh Cogeln dalam Ogbelibul elt al (2020) adalah 0,01 

(pelngarulh meldiasi relndah, 0,075 (pelgarulh meldiasi meldiulm) dan 0,175 

(pelngarulh meldiasi tinggi). Formulla elffelct sizel ulpsilon (v) adalah selbagai 

belrikult : 

v= β2MXβ2 YM.X 

 

Tabel 4.16 

Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Uji Mediasi 

 
Hipotesis Path 

Coefficien 

t 

p--

value 

95% interval Kepercayaan 

Path Coefficient 

Upsilion v 

   Batas 

Bawah 

Batas  

Atas 

 

H4. Gre leln 

markelting → 

Brand 

E lqulity → 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian 

0.147 0.000 0.075 0.231 (0.222)2  x (0.664)2 

= 0.049284 x 0.440896 

= 0.021 

H5. Harga → 

Brand 

E lqulity → 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian 

0.358 0.000 0.188 0.464 (0,539)2 x (0.664)2 = 

0.290521 x 0.440896 = 

0.12 

Sulmbelr : Data diolah, 2023 

 

 Hipotelsis kelelmpat (H4) ditelrima, melnulnjulkkan bahwa brand elqulity 

melmiliki pelran yang signifikan selbagai variabell meldiasi. Brand elqulity 
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melmeldiasi pelngarulh tidak langsulng greleln markelting telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian, delngan path coelfficielnt meldiasi selbelsar 0,147 dan p-valulel selbelsar 

0,000 (kulrang dari 0,005). Melskipuln delmikian, pada tingkat strulktulral, pelran 

meldiasi brand elqulity masih telrgolong relndah, selbagaimana dikelmulkakan olelh 

Ogbelibul elt al. (2020) delngan nilai υ=0,021. Dalam sellang kelpelrcayaan 95%, 

ditelmulkan bahwa delngan melningkatkan pelrbaikan brand elqulity, pelran meldiasi 

ini diharapkan akan melningkat hingga 0,231. 

Sellanjultnya, hipotelsis kellima (H5) julga ditelrima, melnulnjulkkan bahwa 

brand elqulity melmiliki pelran yang signifikan selbagai variabell meldiasi dalam 

hulbulngan antara harga dan kelpultulsan pelmbellian. Brand elqulity melmeldiasi 

pelngarulh tidak langsulng harga telrhadap kelpultulsan pelmbellian, delngan path 

coelfficielnt selbelsar 0,358 dan p-valulel selbelsar 0,000 (kulrang dari 0,05). Pada 

tingkat stru lktulral, pelran meldiasi brand elqulity masih telrgolong selbagai 

pelngarulh meldiasi yang meldiulm, delngan υ=0,12. Dalam sellang kelpelrcayaan 

95%, disimpullkan bahwa delngan melningkatkan pelrbaikan brand elqulity, pelran 

meldiasi ini diharapkan akan melningkat hingga 0,464. 

Hasil ini melngonfirmasi bahwa brand elqulity tidak hanya melnjadi faktor 

pelnghulbulng antara greleln markelting dan kelpultulsan pelmbellian, teltapi julga 

antara harga dan kelpultulsan pelmbellian. Olelh karelna itul, pelningkatan brand 

elqulity dianggap selbagai stratelgi yang potelnsial ulntulk melmpelrkulat pelngarulh 

indirelk greleln markelting dan harga telrhadap kelpultulsan pelmbellian. 

 

4.5 Evaluasi Kebaikan dan Kecocokan Model 

 PLS adalah analisis SElM belrbasis variasi yang banyak digulnakan ulntulk 

pelnellitian preldiktif dan digulnakan u lntulk melnilai modell teloritis. Hasilnya, 

belrbagai meltrik, selpelrti R sqularel dan Standardizeld Root Melan Sqularel Relsidulal 

(SRMR), tellah dibulat ulntulk melngelvalulasi kelselsulaian modell. R sqularel 

melngulkulr selbelrapa belsar varians dalam variabell elndogeln yang dapat 

dijellaskan olelh variabell elndogeln dan elksogeln lainnya dalam modell. Nilai R 

sqularel, melnulrult Chin (1998), selcara kulalitatif dapat diintelrpreltasikan selbagai 
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melmiliki pelngarulh yang kelcil (0.19), pelngarulh yang seldang (0.33), ataul 

pelngarulh yang belsar (0.66). 

Tabel 4.17 

Nilai R-Square dan Q-Square 

 
Variabel R Square Q Square 

Brand Elqu lity 0,501 0,478 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 0,734 0,490 

    Sulmbelr: Data di olah, 2023 

 

 Hasil yang ditulnjulkkan pada Tabell 4.17 melnulnjulkkan bahwa pelneltapan 

harga dan pelmasaran hijaul selcara belrsama-sama melnyulmbang selkitar 50,1% 

dari variasi yang telrlihat pada konstru lk elkulitas melrelk, belrdasarkan koelfisieln 

deltelrminasi (R-sqularel). Hal ini melngimplikasikan bahwa proporsi yang 

signifikan, selkitar 49,9%, dari variasi elkulitas melrelk dapat belrasal dari variabell-

variabell di lular lingkulp invelstigasi ini. Selbagai pelrbandingan, dalam kontelks 

kelpultulsan pelmbellian, harga dan pelmasaran ramah lingkulngan melnyulmbang 

selkitar 73,4% dari varians, yang belrarti bahwa komponeln yang tidak telrulji 

dalam kelrangka kelrja pelnellitian ini melnyulmbang selkitar 26,6% dari 

variabilitas. Telmulan ini melnyoroti beltapa pelntingnya melmpelrhitulngkan 

variabell sellain harga dan pelmasaran hijaul ulntulk melmahami elkulitas melrelk dan 

pilihan konsulmeln selcara melnyellulrulh. 

 Dalam kelrangka Partial Lelast Squ larels (PLS), meltrik Q-squ larel digulnakan 

ulntulk melngulkulr akulrasi preldiksi modell delngan melngelvalulasi kapasitasnya 

ulntulk melmpreldiksi variabell elndogeln belrdasarkan pelrulbahan variabell elksogeln 

dan elndogeln. Meltrik ini melnilai kelgulnaan preldiktif modell dan belrtindak 

selbagai alat validasi. Signifikansi preldiktif ditulnjulkkan olelh nilai Q-sqularel 

yang lelbih belsar dari 0. Nilai Q-squ larel 0 melnyiratkan pelngarulh minimulm, 

seldangkan nilai 0,25 dan 0,50 melnulnjulkkan pelngarulh seldang dan tinggi, 

masing-masing, selsulai delngan relkomelndasi intelrpreltasi yang dibelrikan olelh 
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Hair elt al. Variabell elkulitas melrelk dan kelpultulsan pelmbellian dalam pelnellitian 

saat ini melmiliki nilai Q-sqularel 0,478 dan 0,490, masing-masing mellelbihi 

ambang batas 0,25 dan melnulnjulkkan akulrasi preldiktif yang modelrat hingga 

tinggi.  

Sellain itul, Goodnelss of Fit (GoF) Indelx digulnakan ulntulk melnilai kelculkulpan 

dan kellayakan kelsellulrulhan dari pelngu lkulran dan modell strulktulral. Selpelrti yang 

digambarkan olelh Weltzells dkk. (2009), nilai GoF dikatelgorikan kel dalam tiga 

kellompok: relndah (0.1), seldang (0.25), dan tinggi (0.38). Indelks ini 

melmbelrikan gambaran melngelnai kelselsulaian modell selcara kelsellulrulhan.

 Nilai rata-rata R-sqularel selbelsar 0.617 dan nilai rata-rata AVEl yaitul 0.594 

maka nilai GoF selbagai belrikult : 0.380 0 

𝐺𝑜𝐹 = √(𝑅2)𝑥 (𝐺𝑜𝐹2) 

𝐺𝑜𝐹 = √(0.6172)𝑥 (0.5942) 

𝐺𝑜𝐹 = √0.134 

𝐺𝑜𝐹 = 0.366 

 Nilai GoF dalam pelnellitian ini selbelsar 0,366, maka dari itul tingkat 

kelselsulaian dan kellayakan modell pelnellitian ini dinyatakan meldiu lm (seldang). 

 

4.6 Pembahasan 

 Diskulsi yang diadakan belrulsaha u lntulk melnjawab pelrtanyaan-pelrtanyaan 

pelnellitian yang suldah ada selbellulmnya. Diskulsi ini melngelksplorasi velrifikasi 

hipotelsis pelnellitian, melndulkulng klaim pelnelrimaan delngan data faktulal dan 

melmbelrikan julstifikasi melnyellulrulh u lntulk pelnolakan hipotelsis. Pelnellitian ini 

melmakai pelndelkatan Partial Lelast Sqularels (PLS), yang dimulngkinkan olelh 

pelrangkat lulnak smartPLS velrsi 4, u lntulk melnellulsulri intelraksi antara harga, 

elkulitas melrelk, pelmasaran ramah lingkulngan, dan kelpultulsan pelmbellian. Hasil 

analisisnya adalah selbagai belrikult: 
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4.6.1 Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

 Melnganalisis hulbulngan antara pelrilakul pelmbellian konsulmeln dan 

kelgiatan pelmasaran hijaul melrulpakan aspelk pelnting dalam melmahami elfelk 

taktik pelmasaran belrkellanjultan telrhadap dinamika pasar. Cara masalah 

dan telori pelnellitian diulraikan melndulkulng klaim bahwa konsulmeln 

dipelngarulhi olelh pelmasaran hijau l. Namuln delmikian, stuldi modell intelrnal 

melngulngkapkan bahwa variabell pelmasaran hijaul (X1) tidak melmpulnyai 

pelngaru lh yang signifikan selcara statistik telrhadap kelpultulsan pelmbellian 

(Y). 

Koelfisieln jalulr yang didapatkan selbelsar 0,102, delngan nilai p-valulel 

selbelsar 0,223, sangat pelnting u lntulk dipelrhatikan dan pelrlul dicelrmati. 

Hasil ini melnulnjulkkan bila tidak telrdapat korellasi yang signifikan antara 

inisiatif pelmasaran hijaul dan pelrilakul konsulmeln. Meltrik p-valulel 

melnelntulkan signifikansi statistik dari hulbulngan ini, di mana nilai yang 

dipelrolelh selbelsar 0,223 mellelbihi ambang batas signifikansi konvelnsional 

(0,05). Maka dari itul, bisa disimpullkan bila inisiatif pelmasaran hijaul tidak 

melmbelrikan pelngarulh yang signifikan selcara statistik telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian konsulmeln dalam kelrangka kelrja yang ditelliti. 

Selcara lelbih rinci, koelfisieln jalulr yang dipelrolelh melnu lnjulkkan nilai 

nelgatif selbelsar -0,032. Hal telrselbult melngindikasikan bila adanya korellasi 

selarah antara greleln markelting delngan kelpultulsan pelmbellian. Delngan kata 

lain, bila praktik greleln markelting melngalami pelnulru lnan kulalitas, 

kelpultulsan pelmbellian konsulmeln julga celndelrulng melnulruln. Selcara spelsifik, 

nilai koelfisieln yang nelgatif (-0,032) melmbelrikan gambaran bahwa 

selmakin bulrulk greleln markelting, selmakin bulrulk pulla kelpultu lsan pelmbellian 

yang diambil olelh konsulmeln. 

Hasil dari pelnellitian selbellulmnya, selpelrti pelnellitian Aprilia (2023) 

"Pelngarulh Greleln Produlct dan Greleln Markelting telrhadap Kelpultulsan 

Pelmbellian Produlk Thel Body Shop", melnulnjulkkan bila variabell greleln 

markelting (X2) melmiliki pelngaru lh yang belsar telrhadap kelpultulsan ulntulk 
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melmbelli. Di sisi lain, hasil dari pelnellitian yang belrbelda olelh Nelkmahmuld 

& Felkeltel-Farkas (2020), yang belrjuldull "Why Not Greleln Markelting? 

Deltelrminants of Consulmelrs' Intelntion to Makel Greleln Pulrchasel Delcision 

in a Nelw Delvelloping Coulntry," melnyatakan bahwa tidak ada pelngarulh 

yang belrarti dari variabell pelmasaran hijaul (X1) telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian konsulmeln (Y). Delngan delmikian, telmulan kontradiktif ini 

melnyoroti kontradiksi dalam korpuls litelratulr dan melnimbullkan 

pelrtanyaan telntang kelmulngkinan kontribulsi faktor-faktor lain yang dapat 

melmpelngarulhi konstrulk indelpelndeln dan delpelndeln yang seldang dipellajari. 

Selcara kulalitatif seltellah dilakulkan tindak lanjult delngan danya 

keltidakselsulaian ini diselbabkan adanya kellelmahan dalam implelmelntasi 

praktik greleln markelting olelh melrelk homelcarel Ulnilelbelr pada foculs anak 

mulda telrultama pada fokuls pelnellitian yaitul mahasiswa fakulltas elkonomi 

UlIN Maullana Malik Ibrahim Malang. Sellanjultnya yaitul, sikap dan 

kelsadaran konsulmeln telrhadap isul lingkulngan mulngkin tidak seljalan 

delngan asulmsi dalam hipotelsis. Konsulmeln yang melnjadi sulbjelk pelnellitian 

bellulm melmiliki tingkat kelsadaran lingkulngan yang tinggi ataul tidak 

melnganggap faktor kelbelrlanjultan selbagai prioritas dalam pelngambilan 

kelpultulsan pelmbellian para konsu lmeln mahasiswa fakulltas elkonomi UlIN 

Malang. Faktor daya saing produ l ataul jasa yang lelbih dominan daripada 

greleln markelting. Jika consulmeln lelbih melmpelrhatikan aspelk-aspelk 

kulalitas ataul inovasi produlk, maka pelngarulh greleln markelting melnjadi 

kulrang signifikan dalam pelngaru lh telrhdap kelpultulsan pelmbellian. Tingkat 

kelpelrcayaan konsulmeln telrhadap klaim ataul praktik greleln markelting 

Pelrulsahaan yang relndah. Jika kosnulmeln melmiliki pelrasaan ragul intelgritas 

ataul kelbelrlanjultan atas adanya praktik-praktik telrselbult, dampaknya 

telrhdap kelpultulsan pelmbellian dpaat belrkulrang selcara signifikan. 

Dalam melnyikapi telmulan ini, pelrlul dilakulkan elvalu lasi melndalam 

telrhadap stratelgi greleln markelting yang ditelrapkan. Analisis lelbih lanjult 

dapat melncakulp aspelk-aspelk spelsifik dari greleln markelting yang mulngkin 

tidak optimal, selrta melmpelrtimbangkan variabell-variabell lain yang bisa 
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melmelngarulhi kelpultulsan pelmbellian konsulmeln. Maka dari itul, pelmahaman 

yang lelbih komprelhelnsif telrhadap dinamika hulbulngan antara greleln 

markelting dan kelpultulsan pelmbellian dapat melmbantul pelru lsahaan ulntulk 

melngoptimalkan stratelgi pelmasaran produlk homelcarel Ulnilelvelr. Namuln, 

pelnggu lnaan greleln markelting melrulpakan sulatul stratelgi yang telpat ulntulk 

ditelrapkan pada produlk-produlk yang selringkali digulnakan belrullang olelh 

para konsulmeln selbab lingkulngan hidulp dan alam selmelsta melrulpakan 

anulgelrah Allah yang pelrlul dilindulngi dan dilelstarikan.  Islam melnelkankan 

pelntingnya melnjaga alam dan melngamalkan kelramahan lingkulngan. 

Selbagaimana firman Allah dalam sulrah Al-Hijr ayat 19 -20: 

 

نٍ  زُوا وا ءٍ مَّ هَا مِنا كُل ِ شَىا نَا فيِا بتَا هَا رَوَاسِىَ وَانَاۢۡ نَا فِيا قيَا نٰهَا وَالَا ضَ مَددَا َرا هَا ١٩ وَالاا نَا لَـكُما فيِا وَجَعَلا  

نَ  تمُا لَهٗ بِرٰزِقيِا ٢٠  مَعَايشَِ وَمَنا لَّسا  

Artinya: “Dan Kami tellah melnghamparkan bulmi dan Kami pancangkan 

padanya gulnulng-gulnulng selrta Kami tulmbulhkan di sana selgala selsulatul 

melnulru lt ulkulran. Dan Kami tellah melnjadikan padanya su lmbelr-sulmbelr 

kelhidulpan ulntulk kelpelrlulanmul, dan (Kami ciptakan pu lla) makhlulk-

makhlu lk yang bulkan kamul pelmbelri relzelkinya.” (Q.S Al-Hijr : 19-20) 

Ayat telrselbult melnelkankan bahwa Allah SWT melnciptakan bulmi, 

gulnulng, dan tulmbulh-tulmbulhan dan bahwa itul adalah tulgas kita ulntulk 

melngellola dan melnggulnakan sulmbelr daya alam ini selcara belrkellanjultan. 

Stratelgi ini belrulsaha ulntulk melmelnulhi kelbultulhan manulsia dan melmbawa 

kelmakmulran bagi dulnia (Shihab, 2000). 

Selcara kelsellulrulhan, hasil elnellitian melnulnjulkkan bahwa dlam 

kontelks spelsifik ini, greleln markelting tidak melmiliki dampak yang 

signifikan telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Analisis ini suldah ditindak 

lanjulti selcar kulalitatif atas data telrselbult melmbelrikan wawasan melngelnai 

potelnsi faktor-faktor yang dapat meljellaskan keltidakselsulain antara 

hipotelsis awal dan telmulan elmpiris. 
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4.6.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

 Melnganalisis hulbulngan antara harga dan kelpultulsan u lntulk melmbelli 

melrulpakan hal yang pelnting u lntulk melmahami pelrilakul konsulmeln, 

telrultama dalam hal produlk pelrawatan rulmah tangga Ulnilelvelr. Jellas dari 

kata-kata dalam topik pelnellitian dan hipotelsis bahwa harga produlk 

melmiliki dampak yang signifikan telrhadap kelpultulsan konsulmeln ulntulk 

melmbelli. Namuln, hasil dari pelnellitian yang dilakulkan di Fakulltas 

Elkonomi melnyimpang dari preldiksi telrselbult, melnulnjulkkan bila harga 

melmpu lnyai pelngarulh yang kelcil telrhadap kelpultulsan ulntulk melmbelli. 

Koelfisieln jalulr selbelsar 0,167 dan nilai p-valulel yang cocok selbelsar 

0,143 ditelmulkan dalam analisis data, yang lelbih belsar dari tingkat 

signifikansi tradisional selbelsar 0,05. Selmula telmulan ini melndulkulng 

gagasan bila harga tidak telrlalul belrpelngarulh telrhadap pilihan konsulmeln. 

Maka dari itul, bisa disimpullkan bila variabell harga tidak melnawarkan 

kelmampulan preldiksi yang dapat diandalkan telrkait pelrilakul pelmbellian 

konsulmeln ulntulk produlk pelrawatan rulmah tangga Ulnilelvelr. Hal ini 

melnulnjulkkan bahwa faktor-faktor altelrnatif mulngkin melmainkan pelran 

yang lelbih krulsial ulntulk melmbelntulk prelfelrelnsi konsulmeln dan kelpultulsan 

pelmbellian dalam domain ini. 

Keltidakrelliabellan variabell harga pada tahap u lji relliabilitas 

melnyelbabkan pelnolakan telrhadap hipotelsis keldula. Maka dari itul, elvalulasi 

lelbih lanjult pelrlul dilaksanakan telrkait delngan belrbagai faktor yang bisa 

melmelngarulhi kelpultulsan pelmbellian sellain harga, selpelrti ku lalitas produlk, 

promosi, ataul aspelk-aspelk lain yang mulngkin melnjadi pelrtimbangan 

konsulmeln. 

Melnindaklanjulti delngan danya keltidakselsulain ini maka dilakulkan 

lelbi lanjult pelnellitian selcara kulalitatif yang akan melngulngkap lelbih lanjult 

telrkait keltidakselsulaian antara hipotelsis awal dan hasil pelnellitian. Faktor 

telrkait kulalitas produlk dapat melnjadi pelnelntul ultama dalam kelpultulsan 

pelmbellian kosnulmeln. Jika dilihat maka dapat ulngkapkan bahwa produlk 
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homelcarel Ulnilelvelr melmiliki relpultasi yang kular dalam hal kulalitas, 

selhingga konsulmeln lelbih celndelrulng melmpelrtimbangkan kulaltas 

dibandingkan delngan harga dalam pelngambilan kelpultulsan. Aspelk ini 

dapat melnimalkan dampak harga selbagai faktoel pelnelntul ultama kelpultulsan 

pelmbellian. Sellanjultnya, yakni selbulah promosi ataul stratelgi pelmasaran 

yang dilakulkan olelh Ulnilelvelr melmiliki pelngarulh lelbih belsar dibandingkan 

delngan faktor harga delngan adnaya pelnawaran khulsuls, dskon, atau l 

program loyalitas yang melnarik, kosnulmeln daoat lelbih telrtarik dan 

telrdorong ulntulk mellakulkan pelmbellian, melskipuln harga produlk selcara 

mandiri tdak lagi melnjadi faktor u ltama dalam pelngambilan kelpultulsan. 

Telrkait delngan telmulan pelnellitian selbellulmnya, Lelstari elt al. (2023) 

melnelmulkan bahwa pada produlk tulmblelr Starbulcks Tangelrang, variabell 

harga (X2) melmpulnyai pelngarulh positif telrhadap kelpultulsan pelmbellian. 

Namuln, telmulan ini kontras delngan hasil pelnellitian lain yang dijalankan 

olelh Lim elt al. (2014) melngelnai konsulmeln makanan organik, yang 

melnyatakan bila variabell harga (X2) tidak melmiliki pelngarulh yang 

signifikan telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Pelrbeldaan ini melnulnjulkkan bila 

pelngaru lh harga telrhadap kelpultulsan pelmbellian bisa belrvariasi telrgantulng 

delngan kontelks dan jelnis produlk yang ditelliti. Olelh karelna itul, pelrulsahaan 

pelrlul melmahami selcara celrmat karaktelristik pasar dan produlk melrelka 

ulntulk melrancang stratelgi harga yang elfelktif dan selsulai delngan prelfelrelnsi 

konsulmeln. 

Harga dalam pandnagan islam selsulatul pelrjanjian melngelnai transaksi 

pelmbellian dan pelnjulalan barang ataul jasa dimana pelrjanjian itul diadakan 

dihormati olelh keldula bellah pihak. Harga ini wajib ditelrima olelh keldula 

bellah pihak. para pihak dalam kontrak, baik yang kulrang dari, lelbih belsar 

ataul sama delngan nilai barang ataul jasa yang ditawarkan pelnjulal kelpada 

pelmbelli. Allah SWT belrfirman dalam sulrah An-Nisa ayat 29: 
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ـايَُّهَا نَ  يٰٰۤ ا الَّذِيا ا لَا   اٰمَنوُا كُلوُاٰۤ وَالـَكُما  تاَا نكَُما  امَا بَاطِلِ  بيَا ٰۤ  بِالا نَ   انَا  اِلاَّ عَنا   تجَِارَةً   تكَُوا  

كُم ترََاضٍ  نا ا وَلَا   م ِ تلُوُاٰۤ ـفسَُكُما  تقَا مًا  بكُِما  كَانَ  اٰللَّ  انَِّ  ؕ  انَا ٢٩ رَحِيا  

 

Artinya:“Wahai orang-orang yang belriman! Janganlah kamul saling 

melmakan harta selsamamul delngan jalan yang batil (tidak belnar), kelculali 

dalam pelrdagangan yang belrlakul atas dasar sulka sama sulka di antara 

kamul. Dan janganlah kamul melmbulnulh dirimul selndiri. Sulnggulh, Allah 

Maha Pelnyayang kelpadamul.” (Q.S An-Nisa: 29) 

 

Melnulrult telks telrselbult, pelrdagangan didasarkan pada gagasan bahwa 

pelmbelli dan pelnjulal haruls pulas satul sama lain, dan bahwa pelnipulan, 

kelculrangan, dan pelmalsulan dilarang kelras. Ini melnyoroti beltapa celpatnya 

harta belnda itul belrlalul dan beltapa pelntingnya bagi para pelbisnis ulntulk 

belrsiap-siap ulntulk kelhidulpan yang lelbih tahan lama dan lelbih melmulaskan 

di lular dulnia pelrdagangan. 

Selcara kelsellulrulhan, hasil pelnellitian yang melnulnjulkkan 

keltidaksignifikan pelngarulh harga telrhadap kpultulsan pelmbellulan 

melmbelrikan dasar bagi pelrlulasan prelspelktif dalam melmhami prelfelrelnsi 

konsulmeln, pelmahaman lelbih lanjult telrhadap belrbagai faktor lain yang 

lelbih belrpelngarulh telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian dapat meljadi landasan 

ulntulk pelngelmbangan startelgi pelmasaran yang lelbih elfelktif olelh Ulnilelvelr 

dalam produlk homelcarel Ulnilelvelr. 

 

4.6.3 Pengaruh Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian 

Pelnyellidikan hulbulngan antara elkulitas melrelk dan kelpultulsan 

pelmbellian adalah relaksi langsulng telrhadap kelsullitan pelnellitian dan 

hipotelsis yang dinyatakan delngan jellas, yang melnyatakan bila elkulitas 

melrelk melmpulnyai dampak yang signifikan telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian. Klaim ini didulkulng delngan hasil elmpiris dari pelnellitian 

lapangan, yang melnulnjulkkan pelngarulh yang signifikan selcara statistik 

dari elkulitas melrelk telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Koelfisieln jalulr 

selbelsar 0,664 dan nilai p-valulel selbelsar 0,000, yang lelbih kelcil dari batas 
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tradisional 0,050, melndulkulng klaim ini dan melnyoroti dampak 

signifikan dari elkulitas melrelk telrhadap pelrilakul pelmbellian pellanggan. 

Telmulan ini melnelgaskan bahwa seltiap pelrulbahan dalam brand elqulity 

ulntulk melningkatkan kelpultulsan pelmbellian. Analisis dalam sellang 

kelpelrcayaan 95% melnulnjulkkan bahwa belsar pelngarulh greleln markelting 

dalam melningkatkan kelpultulsan pelmbellian belrada dalam relntang 0,358 

hingga 0,852. Hal ini melngindikasikan bahwa brand elqulity melmiliki 

pelngarulh tinggi pada lelvell stru lktulral, ditulnjulkkan olelh nilai f squlare l 

selbelsar 0,828. 

Pelnellitian ini konsisteln delngan telmulan pelnellitian telrdahullul yang 

belrjuldull "Pelngarulh Elkulitas Melrelk Telrhadap Kelpultulsan Pelmbellian 

(Sulrveli Pada Pelmbellian Oppo Smartphonel di Coulntelr Handphonel 

MATOS)" yang dilakulkan olelh Alfionita elt al. pada tahuln 2016. 

Pelnellitian telrselbult julga melndu lkulng idel bila telrdapat pelngarulh positif 

dari elkulitas melrelk telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Kelsinambulngan 

telmulan ini melmbelrikan landasan yang kulat ulntulk pelmahaman telntang 

pelran pelnting brand elqulity dalam melmbelntulk kelpultulsan pelmbellian, 

khulsu lsnya dalam kontelks pelmbellian produlk Oppo Smartphonel. 

 Sulatul citra melrelk ataul nama baik dari sulatul melrelk dalam pandnagan 

islam melrulpakna sulatul doa Adapuln ayat  Al-Qulr’an yang belrhulbulngan 

delngan brand elqulity yaitul sulrah Asy-Syul’ara ayat 181-183 : 

 

بِالْقِسْطَاسِ  وَزِنوُا  ١۸١  الْمُخْسِرِينَ  مِنَ  تكَُونوُا وَلَا  الْكَيْلَ  وْفوُا  

هُمْ  النَّاسَ  تبَْخَسُوا  وَلَا   ١۸٢  الْمُسْتقَِيمِ  َ ١۸۳  مُفْسِدِينَ  الْأرَْضِ  فِي تعَْثوَْا وَلَا   أشَْيَاءٰۤ   

 

Artinya: “Selmpulrnakanlah takaran dan janganlah kamul 

telrmasulk orang-orang yang melrulgikan. Dan timbanlah delngan 

timbangan yang lulruls. Dan janganlah kamul melrulgikan manulsia pada 

hak-haknya dan janganlah kamul melrajalella di mulka bulmi delngan 

belrbu lat kelrulsakan.” (Q.S Asy-Syulra: 181-183) 
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Ayat telrselbult melnjellaskan bahwa melnjaga kelpelrcayaan konsulmeln 

dalam bisnis belrarti melnjaulhkan diri dari pelrilakul tidak juljulr selpelrti 

belrbohong dan melnggulnakan stratelgi culrang selpelrti melmanipullasi 

meltrik. Pelrilakul tidak belrmoral selpelrti itul melrulsak kelpelrcayaan 

konsulmeln dan melmbulat produlk melnjadi kulrang diminati. Dalam 

paradigma Islam, elkulitas melrelk melncakulp kulalitas keljuljulran dalam 

branding dan melmbanguln idelntitas telrhormat yang diasosiasikan 

delngan kelulnggullan. Sellain itul, paradigma ini melmpromosikan 

pelndelkatan instrulksional yang tidak melmaksa dan melnolak sulprelmasi 

atas melrelk-melrelk yang belrsaing dan melwuljuldkan kelrelndahan hati.. 

 

4.6.4 Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Brand Equity sebagai Variabel Mediasi 

Ulntulk melnjawab pelrtanyaan pelnellitian dan hipotelsis yang 

melnyatakan bahwa elkulitas melrelk belrpelran selbagai meldiator antara 

ulpaya pelmasaran hijaul dan pelrilakul pelmbellian konsu lmeln, selbulah 

pelnellitian melngelnai bagaimana pelmasaran hijaul melmpelngarulhi 

kelpultulsan pelmbellian mellaluli meldiasi elkulitas melrelk tellah dilakulkan. 

Keltika analisis jalulr dilakulkan di dalam kelrangka innelr modell, hasil yang 

dapat diamati mulncull. Jellas bahwa elkulitas melrelk, variabell meldiasi, 

melmiliki dampak belsar dalam melmeldiasi pelngarulh tidak langsulng dari 

pelmasaran hijaul telrhadap pilihan konsulmeln. Koelfisieln jalulr meldiasi 

selbelsar 0,147 dan nilai p-valulel selbelsar 0,000, yang melnulnjulkkan 

signifikansi statistik (p < 0,005), melngulatkan klaim ini. 

Namuln pada tingkat strulktulral, elkulitas melrelk teltap melmiliki elfelk 

meldiasi yang rellatif kelcil (ω = 0,021), yang seljalan delngan telmulan 

Ogbelibul elt al (2020). Melskipuln delmikian, selbulah pelngu lngkapan yang 

melnarik dalam intelrval kelpelrcayaan 95% melnulnju lkkan bahwa 

pelningkatan elkulitas melrelk belrpotelnsi melningkatkan elfelk meldiasi ini 

melnjadi 0,231. 
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Hasil yang didapatkan saat ini konsisteln delngan pelnellitian 

selbellu lmnya yang dijalankan olelh Hidayati (2021) yang belrjuldull 

"Pelngarulh Greleln Markelting telrhadap Elkulitas Melrelk Aqula dan Minat 

Belli Konsulmeln". Pelnellitian ini melnulnjulkkan bagaimana kelpultulsan 

pelmbellian dipelngarulhi selcara signifikan dan positif olelh ellelmeln-ellelmeln 

pelmasaran hijaul, delngan elkulitas melrelk selbagai faktor meldiasi. 

Telmulan kelsellulrulhan dari pelnellitian ini delngan delmikian 

melngkonfirmasi bahwa elkulitas melrelk melmainkan pelran pelnting selbagai 

meldiator ultama dalam melnjelmbatani dampak pelmasaran hijaul dalam 

kelpultulsan pelmbellian. Hasil pelnellitian melnulnjulkkan bila, melskipuln 

elkulitas melrelk melmainkan pelran yang rellatif kelcil di tingkat strulktulral, 

namu ln dapat melmpelrkulat elfelk meldiasi, melnyoroti rellelvansinya dalam 

kontelks dampak pelmasaran hijaul telrhadap kelpultulsan pelmbellian. 

4.6.5 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand 

Equity sebagai Variabel Mediasi 

Ulntulk melnjawab tantangan dan hipotelsis pelnellitian, dampak harga 

telrhadap kelpultulsan pelmbellian dipelriksa mellaluli lelnsa elkulitas melrelk. 

Hipotelsisnya adalah bahwa elku litas melrelk belrtindak selbagai meldiator 

dalam hulbulngan antara harga delngan kelpultulsan pelmbellian. 

Melmelriksa analisis data selcara rinci melngulngkapkan beltapa 

pelntingnya elkulitas melrelk selbagai meldiator. Dampak tidak langsulng dari 

harga telrhadap kelpultulsan pelmbellian dimeldiasi selcara signifikan olelh 

elkulitas melrelk, selpelrti yang ditulnjulkkan olelh koelfisieln jalulr selbelsar 

0,358 dan nilai p-valulel selbelsar 0,000 (di bawah 0,05). Melskipuln 

delmikian, fulngsi meldiasi elkulitas melrelk diklasifikasikan selbagai dampak 

meldiasi modelrat (ω = 0,12) pada tingkat strulktulral. Melnariknya, telrlihat 

bahwa pelningkatan elkulitas melrelk 0.464 dapat melningkatkan elfelk 

meldiasi ini hingga belrada di dalam intelrval kelpelrcayaan 95%. 

Telmulan pelnellitian saat ini konsisteln delngan telmu lan pelnellitian 

selbellu lmnya olelh Mirza dkk. (2021) yang belrjuldull "Pelngarulh Harga dan 
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Promosi telrhadap Kelpultulsan Pelmbellian delngan Citra Melrelk selbagai 

Variabell Meldiasi." Pelnellitian telrselbult melnelkankan bagaimana niat belli 

melmeldiasi hulbulngan antara faktor harga dan kelpultulsan ulntulk melmbelli. 

Olelh selbab itul, bisa disimpullkan bika elkulitas melrelk adalah faktor 

meldiasi yang pelnting antara pelngarulh harga dan pilihan u lntulk melmbelli. 

Melskipuln pelran strulktulralnya dianggap modelrat, pelningkatan elkulitas 

melrelk diharapkan dapat melmpelrkulat elfelk meldiasi dan melmbelrikan 

kontribulsi yang signifikan telrhadap diskulsi telntang bagaimana harga 

belrpelngarulh telrhadap kelpultulsan pelmbellian. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulann 

1) Pelngarulh greleln markelting telrhadap kelpultulsan pelmbellian.  

Hasil pelnellitian selcara statistik melnulnjulkkan bila hulbulngan antara greleln 

markelting delngan kelpultulsan pelmbellian tidak signifikan, melskipuln telrdapat 

nilai koelfisieln jalulr yang melngindikasikan adanya hulbulngan telrselbult. 

Adanya nilai p-valulel yang mellelbihi ambang batas signifikansi yang tellah 

diteltapkan selbellulmnya melngimplikasikan bila greleln markelting tidak 

mampul melmpelngarulhi kelpultulsan pelmbellian konsulmeln selcara signifikan. 

2) Pelngarulh harga telrhadap kelpultulsan pelmbellian.  

Pada ulmulmnya harga produlk dianggap melmiliki pelngarulh telrhadap 

kelpultulsan pelmbellian sulatul produ lk, namuln hasil pelnellitian pada produlk 

homelcarel Ulnilelvelr melnulnjulkkan hasil yang selbaliknya. Analisis data 

melnelgaskan keltidaksignifikan pelngarulh harga telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian, dan variabell harga dianggap tidak dapat idandalkan dalam 

melmpreldiksi prelfelrelnsi konsulmeln dalam mellakulkan kelpultulsan pelmbellian. 

3) Pelngarulh brand elqulity telrhadap kelpultulsan pelmbellian.  

Hasil pelnellitian lapangan melnulnju lkkan dapak signifikan dari pelran brand 

elqulity telrhdap kelpultulsan pelmbellian, Seltiap pelrulbahan dalam brand elqulity 

ditelmulkan dapat melningkatkan kelpultulsan pelbellian, delgan nilai f squlare l 

yang melnulnjulkkan pelngarulh tingi pada lelvell strulctulral 

4) Pelran meldiasi brand elqulity pada pelngarulh greleln markelting telrhdap 

kelpultulsan pelmbellian.  

Brand elqulity ditelmulkan melmiliki pelran meldiasi yang signifikan dalam 

melnghulbulngkan pelngarulh tidak langsulng greleln markelting telrhdap 

kelpultulsan pelmelbellian. Melskipuln pelran ini telrgolong relndah pda tingkat 

strulctulral, pelningkatan brand elqulity diharapkan dapat melningkatkan pelran 

meldiasi. 
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5) Pelran meldiasi brand elqulity pada pelngarulh harga telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian.  

Brand elqulity julga ditelmulkan belrpelran selbagai meldiator yang signifikan 

antara harga produlk dan kelpultulsan pelmbellian. Melskipuln pelran meldiasi ini 

telrgolong selbagai meldiasi meldiu lm pada tingkat strulctulral, pelningkatan 

brand elqulity diharapkan dapat melmpelrkulat elfelk meldiasi telrselbult. 

Kelsellulru lhan, brand elqulity melnulnjulkkan kelbelrmaknaannya dalam 

melnghulbulngkan faktor harga delngan kelpultulsan pelmelblain konsulmeln. 

 

5.2 Saran 

 Belrdasarkan paparan kelsimpullan dari hasil pelnellitian, maka telrdapat saran 

yang bisa dibelrikan anatara lain:  

5.2.1 Bagi Perusahaan Unilever 

1) Optimalkan stratelgi greleln markelting 

Melskipuln pada pelnellitain ini greleln markelting tidak telrbulkti 

signifikan melmpelngarulhi kpelultulsan pelmelblain, Ulnilelvelr masih dapat 

melmpelrtimbangkan ulntulk melngoptimalkan startelgi gelreleln 

markelting. Delngan melningkatkan pelmahaman dan kelsadaran 

konsulmeln telrhdap aspelk lingkulngam Ulnilelvelr dapat melngelksplorasi 

inovasi barul dalam produlk dan pelmasaran yang lelbih belrfoksul pada 

kelbelrlanjultan. 

2) Elvalulasi faktor-fator lain sellain harga 

Melskipuln harga tidak telrbu lkti signifikan melmelngaru lhi kelpultulsan 

pelmbellian konsulmeln produlk homelcarel, Ulnilelvelr selbaiknya 

mellakulkan elvalulasi, mulngkin ada aspelk-aspelk selpelrti kulalitas 

produlk, promosi, ataul fitulr khulsuls yang dapat ditingkatkan ulntulk 

melningkatkan daya tarik produlk. 

3) Pelrkulat brand elqulity 

Telmulan melnulnjulkkan bila brand elqulity melmpu lnyai dampak 

signifikan telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Delngan delmikian, Ulnilelvelr 
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dapat telruls belrinvelstasi dalam melmpelrkulat brand elqulity produlk 

homelcarel melrelka. Ini dapat dilakulkan mellaluli stratelgi pelmasaran 

yang lelbih belrfokuls pada idelntitas melrelk, kulalitas produlk, dan 

pelngalaman pellanggan. 

5.2.2 Bagi Pelaku Bisnis 

1) Analisis kontelks produlk dan pasar 

Pellakul bisnis lainnya dapat melngambil pellajaran dari pelnellitian ini 

delngan melmahami bahwa dampak greleln markelting, harga, dan brand 

elqu lity dapat belrbelda-belda telrgantulng pada kontelks produlk dan pasar. 

Olelh karelna itul, analisis melnyellulrulh telntang prelfelrelnsi konsulmeln dan 

karaktelristik pasar sangat pelnting selbellulm melrancang stratelgi 

pelmasaran. 

2) Divelrsifikasi stratelgi pelmasaran 

Melskipuln harga tidak signifikan dalam pelnellitian ini, hal itul tidak 

belrarti bahwa delmikian pulla pada selmula produlk ataul indulstri. Pellakul 

bisnis disarankan ulntulk divelrsifikasi stratelgi pelmasaran melrelka dan 

melmpelrtimbangkan variabell lain yang mulngkin lelbih rellelvan dalam 

kontelks produlk dan targelt pasar melrelka. 

3) Invelstasi pada kelbelrlanjultan 

Melskipuln greleln markelting tidak signifikan dalam pelnellitian ini, 

pelnting bagi pellakul bisnis ulntulk teltap melmpelrtimbangkan 

kelbelrlanjultan selbagai bagian intelgral dari stratelgi melrelka. Kelsadaran 

konsulmeln telrhadap isul lingkulngan telruls belrkelmbang, dan invelstasi 

pada praktik bisnis yang belrkellanjultan dapat melnjadi faktor 

difelrelnsiasi yang kulat. 

5.2.3 Bagi Peneliti Selanjutnya 

1) Pelnellitian lanjultan dalam konstelks yang belrbelda 

Pelnelliti sellanjultnya disarankan ulntulk mellakulkan pelnellitian lanjultan 

dalam kontelks yang belrbelda, baik gelografis maulpuln indulstri. Hal ini 

dapat melmbelrikan wawasan lelbih lanjult telntang bagaimana faktor-
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faktor selpelrti greleln markelting, harga, dan brand elqulity dapat 

belrvariasi dalam situlasi yang belrbelda. 

2) Pelnellitian kulalitatif ulntulk melmhami lelbih lanjult prelfelrelnsi konsulmeln 

Pelnellitian kulalitatif dapat melmbelrikan wawasan yang lelbih 

melndalam telntang prelfelrelnsi konsulmeln, telrultama dalam hal greleln 

markelting.  

3) Analisis lelbih melndalam telrhadap greleln markelting.  

Melskipuln tidak signifikan dalam pelnellitian ini, pelnellitian sellanjultnya 

dapat mellakulkan analisis lelbih melndalam telrhadap ellelmeln-ellelmeln 

spelsifik dalam greleln markelting yang mulngkin melmiliki dampak yang 

belrbelda. Faktor-faktor selpelrti labell ramah lingkulngan, bahan bakul, 

ataul kelbijakan kelbelrlanjultan dapat dijellajahi lelbih lanju lt.  
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LAMPIRAN-LAMPIRAN  



 

 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

A. KATA PENGANTAR 

Yang telrhormat sauldara/i relspondeln 

Saya Aninda Waskita Delvi (200501110021), mahasiswa Julrulsan 

Manajelmeln Fakulltas Elkonomi Ulnivelrsitas Islam Nelgelri Maullana Malik 

Ibrahim Malang. Saat ini seldang mellaksanakan pelnyulsulnan tu lgas akhir ataul 

skripsi delngan juldull “Pengaruh green marketing, harga terhadap 

keputusan pembelian produk homecare Unilever dengan brand equity 

sebagai variabel mediasi”. Selbagai salah satul syarat ulntulk melnyellelsaikan 

skripsi telrselbult pelnelliti melmbultulhkan data ulntulk prosels analisis, informasi 

yang dibelrikan olelh relspondeln dalam kulelsionelr ini hanya ulntulk kelpelrlulan 

pelnellittian dan informasi pribadi akan dijamin kelrahasiaannya. 

 

B. PETUNJUK PENGISIAN 

Relspondeln melngisi idelntitas delngan lelngkap, kelmuldian dapat melmbelrikan 

jawaban delngan melmbelrikan tanda (√) pada salah satul pilihan jawaban 

yang telrseldia. Maing-masing pelrtanyaan telrdapat lima pilihan jawaban 

yang melngacul pada skala likelrt : 

 

a. Sangat Seltuljul (SS) = 5 

b. Seltuljul (S) = 4 

c. Neltral (N) = 3 

d. Tidak Seltuljul (TS) = 2 

el. Sangat Tidak Seltuljul (STS) = 1 

 

C. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama : 

2. Jelnis kellamin 
: □ Laki-laki                   □ Pelrelmpulan 



 

 

 

3. Ju lrulsan 
: □ Manajelmeln   □ Akulntansi   □ PBS 

4. Selmelstelr 
: □ 1 (Satul)    □ 3 (Tiga)    □ 5 (Lima)  

  □7 (Tuljulh)   □Lainnya  

 

D. PERTANYAAN KUESIONER 

No Item Pertanyaan Tanggapan 

1 2 3 4 5 

Green Marketing      

 Green product      

1 Produlk homel care l de lngan labe ll e lco-labell te llah 

me lme lnulhi atau l me llampauli pe lsyaratan pe lratulran 

lingkulngan 

     

2 Produlk homel care l muldah di au lr ullang, dibongkar, 

diulrai, dan digulnakan kelmbali 

     

3 Produlk homel carel ramah lingkulngan melnghasilkan 

ke lrulsakan lingkulngan yang minimal 

     

4 Idelalnya produlk homelcare l ramah lingkulngan melmiliki 

corak alam se lbagai tandap produlk yang ramah 

lingkulngan 

     

5 Te lrbulat dari bahan yang melmbe lrikan kelmampulan daulr 

u llag ulntulk produlk 

     

6 E lfisie lnsi dalam hal konsulmsi e lne lri      

       

 Green Price      

1 Harga le lbih mahal dibandingkan produlk lain karelna 

ramah lingkulngan 

     

2 Harga se lsu lai de lngan manfaat produlk      

3 Harga mahal karelna banyak me llakulkan kontribulsi pada 

ke lbelrlanju ltan lingkulngan 

     

4 Harga homel care l ramah lingkulngan masih dapat 

dite lrima, masu lk dalam harga yang wajar dan dapat 

dite lrima akal 

     

       



 

 

 

 Green Place      

 Pe lnggulnaan distribultor yang le lbih e lfisie ln dan ramah 

lingkulngan 

     

 Me lndorong Masyarakat ulntu lk belrbe llanja onlinel u lntulk 

me lngulrangi bahan bakar 

     

       

 Green Promotion      

 Produlk homel care l ramah lingkulngan melmbelrikan 

pe lsan-pelsan lingkulngan di dalam promosinya 

     

 Pe lnggulnaan taglinel ajakan peldulli te lrhadap lingkulngan      

 Me lmbe lrikan pelsan lingkulngan delngan jellas dan muldah 

dipahami 

     

 Me lmotivasi konsulme ln ulntu lk le lbih peldulli lingkulngan      

       

Harga      

 Keterjangkauan Harga      

 Produlk homelcare l Ulnile lve lr me lnawarkan harga yang 

te lrjangkaul  

     

 Harga yang ditaawarkan cu lkulp belrvariasi se lsu lai 

de lngan ulku lran produlk 

     

 Harga produlk yang ditawarkan se lsu lai de lngan harapan      

       

 Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk      

 Harga produlk homelcare l Ulnile lve lr selsu lai de lngan kullitas 

produlk 

     

 Harga produlk homelcare l Ulnile lve lr se lsu lai de lngan hasil 

yang di inginkan 

     

       

 Kesesuaian Harga dengan Manfaat      

 Harga produlk homelcare l Ulnile lve lr selsu lai de lngan 

manfaat yang di rasakan 

     

 Harga produlk homelcare l Ulnile lve lr melmiliki manfaat 

yang baguls dibandingkan produlk lain 

     

        

 Harga sesuai  Kemampuan atau Daya Saing      



 

 

 

 Harga produlk homelcarel Ulnile lve lr dapat belrsaing bila 

dibandingkan delngan produlk non-elco frielndly lainnya  

     

 Harga produlk homelcarel Ulnile lve lr lelbih te lrjangkaul 

dibandingkan produlk-produlk te lrbarul e lco frielndly 

     

       

Keputusan Pembelian      

 Pilihan Produk      

 Se ljau lh mana anda pulas de lngan ragam produlk homel 

care l yang idtawarkan olelh Ulnile lve lr 

     

 Se ljau lh mana produlk homel care l Ulnile lvelr me lmnulhi 

ke lbultu lhan spelsifik anda 

     

       

 Pilihan Merek      

 Me lre lk Ulnile lvelr me lmbelrikan nilai tambah telrhadap 

produlk homel care l 

     

 Saya dapat delngan muldah me lngingat melre lk produlk 

homel care l Ulnile lvelr 

     

 Me lre lk produlk homel care l Ulnile lve lr melru lpakan pilihan 

u ltama saya keltika me lmbelli produlk homel carel 

     

       

 Pilihan Penyalur      

 Produlk homel care l Ulnile lve lr muldah ditelmu lkan 

dibelrbagai toko ataul su lpe lrmarke lt 

     

 Produlk homel care l Ulnile lve lr te lrse ldia dalam 

ke lbelragaman varian yang melme lnulhi kelbu ltu lhan  

     

 Pe lnyalulran yang te llah dilakulkan Ulnile lve lr su ldah 

te lrmsu lk Tindakan melinimalisir kelru lsakan lingkulngan 

     

       

 Waktu Pembelian      

 Saya ce lndelru lng mellakulkan pe lmbellian se lbu llan se lkali 

u lntulk produlk homel carel Ulnile lve lr 

     

 Saya tidak melmiliki tanggal pasti ulntu lk waktul 

pe lmbellian, se lbab jika produlk te llah habis saya langsu lng 

me lmbellinya 

     



 

 

 

 Pe lmbe llian biasanya dilakulkan bulkan hanya karelna 

ke lte lrse ldiaan dirulmah suldah habis namuln adanya 

diskon ataul promo 

     

       

 Jumlah Pembelian      

 Apakah disaat adanya promo dan diskon melmbulat 

anda melrulbah julmlah pe lmbellian le lbih banyak ? 

     

 Jika ju lmlah pelmbe llian le lbih belsar celnde lrulng 

me llakulkan pe lmbellian me llalu li e l-commelrce l u lntulk 

me ldapatkan potongan 

     

 Pe lmbe llian produl homelcare l ulnilve lr tidak kulrang dari 

dula je lnis produlk ulntu lk selkali pe lmbellian 

     

       

Brand Elqu lity      

 Kesadaran Merek      

1 Se ljau lh mana Anda melngakuli dan pe lrcaya pada 

komitmeln kelbe lrlanjultan lingkulngan dari se lbulah 

me lre lk? 

     

2 Se ljau lh mana anda belrse ldia u lntulk te lru ls me lmbe lli dan 

me lnggulnakan homelcare l ramah lingkulngan 

     

3 Apakah anda belrcaya bahwa produlk ramah lingkulngan 

be lnar-belnar dapat mellindu lngi lingkulngan? 

     

 Ke lmasan produlk homel care l ramah lingkulngan muldah 

dikelnali dan diingat 

     

 Me lmiliki delsain ke lmasan delngan telma alam dan warna 

yang celrah 

     

       

 Persepsi Kualitas      

 Produlk Homelcare l ramah lingkulngan dari Ulnile lvelr 

me lmiliki kinelrja/pe lrformacel yang baik 

     

 Se lbe lrapa seltu lju l anda bahwa produlk homel care l dari 

Ulnile lve lr melnawarkan ku lalitas yang ulnggull 

dibandingkan delngan produlk se lje lnis dari me lre lk lain 

     

 Produlk homel care l ulnile lvelr me lmbelrikan solulsi e lfe lktif 

u lntulk kelbu ltulhan pelrawatan rulmah tangga 

     



 

 

 

 Ulnile lve lr kelrap kali telruls konsiste ln me lmbelrikan produlk 

homel care l yang belrkulalitas tinggi 

     

       

 Asosiasi Merek      

 Ulnile lve lr melmiliki nilai-nilai positif dalam kontelks 

produlk homel care l, se lpe lrti kelamanan, kelbelrsihan, dan 

ke lbelrlanju ltan 

     

 Citra me lre lk Ulnile lve lr dalam hal inovasi dan kelmaju lan 

dalam produlk homel carel dibandingkan delngan melrelk 

pe lsaing 

     

 Ulnile lve lr melmahami kelbu ltu lhan konsu lmeln dalam 

pe lngelmbangan produlk homel care l 

     

       

 Loyalitas Merek      

 Saya cu lkulp se ltia te lrhadap melre lk homel carel Ulnile lve lr 

dalam kelpultu lsan pe lmbellian 

     

 Saya ce lndelru lng melmilih produlk homel care l Ulnile lve lr 

se lcara konsiste ln  

     

 Saya le lbih melnyulkai melre lk-me lrelk barul dibanding 

me llakulkan pelmbe llain belru llang dari produlk homel care l 

Ulnile lve lr 

     

 Saya me lrelkomelndasikan produlk homel carel Ulnile lve lr 

ke lpada telman ataul ke llularga 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 2 Hasil Uji Validitas dan Reabilitas 

 

Variabel Item Outer 

Loading 

Cronbacts 

Alpha 

Composite 

Reliability 

AVE 

 

 

Gre le ln 

Marke lting 

(X1) 

X1.2 0,787 0,896 0,917 0,579 

X1.5 0,783 

X1.9 0,776 

X1.11 0,721 

X1.13 0,782 

X1.14 0,784 

X1.15 0,736 

X1.16 0,716 

 

Harga 

(X2) 

X2.5 0,829 0,792 0,865 0,617 

X2.6 0,707 

X2.7 0,781 

X2.9 0,820 

 

 

 

 

Brand 

e lqulity (Z) 

Z1.1 0,798 0,936 0,945 0,590 

Z1.2 0,789 

Z1.3 0,766 

Z1.6 0,744 

Z1.7 0,802 

Z1.8 0,703 

Z1.9 0,795 

Z1.10 0,701 



 

 

 

Z1.11 0,770 

Z1.13 0,785 

Z1.14 0,822 

Z1.16 0,731 

 

 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian 

(Y) 

Y1.1 0,804 0,901 0,921 0,592 

Y1.2 0,760 

Y.1.3 0,793 

Y1.4 0,757 

Y1.5 0,758 

Y1.6 0,760 

Y1.7 0,807 

 Y1.8 0,711    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 3 Hasil Uji Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis Path 

Coefficien 

t 

p--value 95% interval 

Kepercayaan Path 

Coefficient 

F square 

   Batas 

Bawah 

Batas 

Atas 

 

H1. Grele ln markelting 

→ Ke lpu ltu lsan 

Pe lmbe llian 

0,102 0,223 -0,032 0,296 0,020 

H2. Harga → 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

0,167 0,143 -0,29 0,410 0,044 

H3. Brand Elqulity → 

Ke lpu ltulsan Pe lmbe llian 

0,664 0,000 0,358 0,852 0,828 



 

 

 

Hipotesis Path 

Coefficien 

t 

p--

value 

95% interval Kepercayaan 

Path Coefficient 

Upsilion v 

   Batas 

Bawah 

Batas  

Atas 

 

H4. Gre leln 

markelting → 

Brand 

E lqulity → 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian 

0.147 0.000 0.075 0.231 (0.222)2  x (0.664)2 

= 0.049284 x 0.440896 

= 0.021 

H5. Harga → 

Brand 

E lqulity → 

Ke lpu ltulsan 

Pe lmbe llian 

0.358 0.000 0.188 0.464 (0,539)2 x (0.664)2 = 

0.290521 x 0.440896 = 

0.12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 4 Jurnal Bimbingan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 5 Surat Keterangan Bebas Plagirisme 
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